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IVADAS

Vartotojy lojalumas yra vienas svarbiausiy elementy, lemianciy internetiniy parduotuviy
s¢kme ir ilgalaikj iSlikimg rinkoje (Diallo ir kt., 2020). Klienty elgsena internetin¢je aplinkoje
skiriasi nuo jy elgsenos apsiperkant tradicinése parduotuvése (Zapletalova ir kt., 2023). Internetiné
rinka yra specifin¢ tuo, kad leidzia vartotojams greitai palyginti prekiy ir paslaugy kainas ir
savybes (Tankovic ir Benazic, 2018). Apsipirkimg pagreitinancias technologijas norisi naudoti vis
dazniau (Piatkovskyté ir Ulbinaité, 2018), o augantis internetiniy parduotuviy populiarumas kartu
didina ir konkurencija, tad vis daugiau démesio skiriama veiksniams, darantiems jtakg klienty
ketinimams pirkti internetinése parduotuvése (ISoraité ir Guleviciite, 2023). Ketinima
pakartotinai pirkti galima paaiskinti kaip vartotojy sprendima pirkti produktus ar paslaugas is tos
pacios jmonés ilgg laika ateityje ir $io proceso supratimas yra labai svarbus e. prekybos jmonés
iSlikimui ir s€ékmei (Ali ir Bhasin, 2019). Taip pat tampa svarbu suprasti, ne tik kaip pritraukti
naujus klientus, bet ir kaip iSlaikyti esamus, todé¢l internetiniy parduotuviy klienty lojalumo
veiksniai yra placiai nagrinéjami moksliniuose tyrimuose (Hussein ir kt. 2023; Osakwe ir Yusuf,
2021; Iglesias ir kt., 2020).

Moksliniame diskurse i8skiriami tokie lojaluma salygojantys veiksniai kaip pasitikéjimas
prekés zenklu (Osakwe ir Yusuf, 2021; Iglesias ir kt., 2020) klienty pasitenkinimas (Skackauskiené
ir Jotkaite, 2023; VySedvorskyte ir Vilkaite-Vaitone, 2020), klienty jsitraukimas (Hussein ir kt.,
2023) bei e. svetainés kokybé (Chmeis ir Zaiter, 2024), suvokiama verté (Mainardes ir Freitas,
2023) ir jmonés reputacija (Ahn, Shamim ir Park, 2021). Ta¢iau ankstesni tyrimai parod¢, kad
lojaliy ir nelojaliy vartotojy grupiy nagrin¢jimas kartu gali iSkraipyti tyrimo rezultatus, nes
lojaluma salygojanciy veiksniy suvokimas gali reik§mingai skirtis tarp lojaliy ir nelojaliy vartotojy
(Bhatnagar ir kt., 2018; Dik¢ius ir kt., 2024). PavyzdZiui, lojaliems vartotojams lojalumo veiksniai
daznai siejami su emociniais ry$iais ir pasitikéjimu, tuo tarpu nelojaliems vartotojams svarbesni
yra greiti ir kainos poZiiiriu naudingesni pasirinkimai (Cachero-Martinez ir Vazquez-Casielles,
2021; Dik¢ius ir kt., 2024). Vieningas poziiiris  abi vartotojy grupes gali lemti netikslius lojalumo
veiksniy vertinimus ir trukdyti aiSkiai identifikuoti strategijas, kuriy reikia siekiant padidinti
lojalumg internetinéms parduotuvéms (Diallo ir kt., 2020). Tad Sioje srityje triiksta iSsamesniy
tyrimy, kuriuose daugiausia démesio buty skiriama veiksniams, darantiems jtakg pirkéjams
pakartotinai apsiperkant internetu ir darantiems jtaka jy lojalumo lygiui (Zapletalova ir kt., 2023).

Todé¢l Siame magistriniame darbe siekiama istirti, kokia jtaka turi lojaluma salygojantys veiksniai



internetiniy parduotuviy vartotojy ketinimui testi apsipirkima toje pacioje parduotuvéje, lojaliy ir
nelojaliy klienty tarpe.
Darbo problema: Kaip veiksniai, sglygojantys vartotojy lojalumg internetinéms parduotuvéms,

veikia vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai, lojaliy ir nelojaliy klienty tarpe.

Darbo tikslas: Nustatyti veiksniy, salygojanciy vartotojy lojalumg internetinéms parduotuvéms,

jitaka ketinimui pirkti pakartotinai, lojaliy ir nelojaliy klienty tarpe.
Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti mokslinéje literatiiroje aprasSytas lojalumo sampratas, dimensijas ir lygius;

2. Nustatyti lojalumg internetinéms parduotuvéms salygojancius veiksnius;

3. Nustatyti, kaip lojalumg salygojantys veiksniai veikia vartotojy ketinimag pirkti
pakartotinai;

4. Sudaryti tyrimo metodika siekiant iStirti lojalumo veiksniy, salygojanciy ketinimg pirkti
pakartotinai internetinése parduotuvése, jtaka lojaliems ir nelojaliems vartotojams;

5. [Istirti lojalumg salygojanciy veiksniy poveikj ketinimui pirkti pakartotinai toje pacioje
internetingje parduotuvéje, lojaliy ir nelojaliy klienty tarpe;

6. Nustatyti kokig jtaka lojalumg internetinéms parduotuvéms sglygojantys veiksniai turi
lojaliy ir nelojaliy vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai,

7. Pateikti pasiiilymus ir iSvadas apie atlikto tyrimo rezultatus.



1. VEIKSNIAI VEIKIANTYS VARTOTOJU LOJALUMA

1.1. Lojalumas ir jj aiSkinantys teoriniai modeliai
1.1.1. Lojalumo samprata ir tipai

Klienty lojalumas yra daugialypis reiskinys, gristas menkesniu poZiiiriu j kitas alternatyvas
lyginant su pasirinktuoju prekes zenklu (Dick & Basu, 1994) ir tradiciskai siejamas su klienty
pasitenkinimu (Back ir Parks, 2003), jsipareigojimu prekés zenklui ar jmonei (Arslan, 2020),
didesniu vartotojy pirmenybés teikimu konkreciam paslaugos tiekéjui (VySedvorskyté ir Vilkaite-
Vaitoné, 2020) bei teigiamy atsiliepimy dalijimusi (ISorait¢ ir Guleviciaté, 2023). Taip pat
lojalumas — tai gilus ir nuolatinis klienty jsipareigojimas toliau remti produktus ir paslaugas,
nepaisant konkurenty pastangy paveikti klienty elgesi kitaip (Le, 2023). Klienty lojalumas
vertinamas pagal tai, kaip klientas yra patenkintas jmonés siiilomais produktais, uzmezga
ilgalaikius pasitikejimu pagristus santykius su jmone, perka pakartotinai ir rekomenduoja jmon¢
bei jos produktus savo bendruomengje (Arslan, 2020).

Atsiradus internetinei prekybai, tyréjai iSplété lojalumo savoka ir ja pavadino e. lojalumu,
kuris apibréztas kaip jsipareigojimas nuolat lankytis interneto svetainéje ir pirmenybe teikti
apsipirkimui toje interneto svetaingje, nepereinant j kitas interneto svetaines (Chou, Chen, ir Lin,
2015). Mokslininkai daznai vartoja panaSias ] e. lojalumg savokas, pavyzdziui, tgstinumo
ketinima, pakartotinio pirkimo ketinimg, pakartotinio rémimo ketinima, jsipareigojima ar
prisiriSimg (Valvi & Fragkos, 2012). Ketinimas pakartotinai pirkti - tai klienty sprendimas dar
kartg pirkti produktus ar paslaugas, toks ketinimas taip pat orientuotas j vartotojy sprendima pirkti
produktus ar paslaugas i§ tos pacios jmonés ilgg laika ateityje (Ali ir Bhasin, 2019). Po prekeés
Isigijimo pirma kartg ir jos jvertinimo prasideda ketinimas pirkti pakartotinai: produkto ar
paslaugos vertinimo proceso metu klientas nusprendzia, ar jsigyti produktai ar paslaugos atitinka
jo liikescius ir tai paskatina asmenj galimiems pakartotiniams pirkimams ateityje, arba jei patirtis
su jmone nepateisina klienty liikes¢iy, yra didziulé tikimybé, kad asmuo daugiau nepirks produkty
ar paslaugy iS$ tos pacios jmones (Murdifin ir kt., 2020).

Literatiiroje yra aprasomos kelios lojalumo dimensijos. Dominuojantis lojalumo
konceptualizavimas yra dvimatis: poziiirio ir elgsenos (Li ir kt., 2020). Poziiirio dimensija atspindi
emocinj ir pazintinj vartotojy prisiriSimg prie prekés zenklo ar produkto, o elgsenos dimensija
apima vartotojo faktinius veiksmus, iSreikStus per pirkimo elgsena, t. y., realius ir pasikartojancius
pirkimus (Taskaité ir Slimaité, 2016). Poziiirio dimensija i§skaides Oliveris (1997) pasiiilé tris
pagrindines pozitrio prekés zenklo lojalumo dimensijas: kognityvinio (pozitrio), afektinio
(emocinio poveikio) ir konatyvinio (elgesio ketinimo). 1 paveiksle pavaizduotas modelis rodo,
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kad vartotojy lojalumas yra tiek jy subjektyvaus poziiirio, tiek praktinio elgesio rezultatas
(Taskaité ir Slimaité, 2016).
1 paveikslas

Vartotojy lojalumo dimensijos

Vartotojy lojalumas

|
| |
Pozitrio
|
| | |

Kognityvinis Afektinis Konatyvinis

Elgsenos

Saltinis: sudarytas autorés pagal Oliveris (1997); Li ir kt. (2020).

Kognityvinis lojalumas orientuotas | suvokiamas prekés zenklo savybes (Oliver, 1999) ir
atsiranda tada, kai jmoné ar jos produktai yra pranaSesni uz kitas jmones ar produktus kliento
atzvilgiu (Arslan, 2020) bei pasak Zikienés ir kt. (2024) pasireiskia per kliento teigiamus
atsiliepimus ir rekomendacijas. Afektinis (emocinis) lojalumas atsizvelgia i geidziamus prekeés
zenklo aspektus (Oliver, 1999) ir atsiranda, kai asmenys yra patenkinti pirkimo sprendimo procesu
(Arslan, 2020). Pasireiskia emocinis lojalumas per pirmenybés teikimg (Zikienés ir kt., 2024).
Konatyviné lojalumo dimensija atsiranda, kai individas pareiSkia ketinimg dar kartg jsigyti
produkta, kuriuo yra patenkintas (Arslan, 2020), o pasireiskia per ketinimg pakartotiniai pirkti
(Zikienés ir kt., 2024). Véliau prie Siy dimensijy pridedama veiksmo dimensija (Oliver, 1999),
kuri atitinka Skackauskien¢ ir Jotkaité (2023) pazymima lojaluma, atsispindintj poziiirio veikiamag
elgseng. Veiksmo lojalumas - tai faktinis jsitraukimas j pakartotin} pirkima (Oliver, 1999) ir
susiformuoja esant veiksmingam norui uzkirsti kelig situaciniams veiksniams ir konkurencinéms
pastangoms, kurios gali lemti elgesio pokycius (Arslan, 2020).

Tokia Oliver’io teorija i§samiai apraso, kaip vartotojo lojalumas pereina nuo racionalaus
pagrindimo prie emocinio jsipareigojimo ir veiksmo. Sios dimensijos grindziamos, kaip lojalumo
prekés Zenklui laipsniSkas tgstinumas ir atsiranda nuosekliai, o ne vienu metu (Li ir kt., 2020).
Taip pat Back ir Parks (2003) nurodé¢, kad poziiirio lojalumas veikia elgsenos lojaluma. Tokiu budu
imonés gali patirti reikSmingg elgsenos rezultaty (pirkimy) augima, kai vartotojy lojalumo lygis
pereina kiekvieng i§ keturiy pozitrio lojalumo dimensijy (Bourdeau ir kt., 2024). Tai reiskia, kad
elgesio lojalumas tiesiogiai didéja veikiamas poziiirio lojalumo dimensijy (Ahn ir Back, 2018).
Pavyzdziui stiprinant emocinius prisiriSimo ryS$ius (afektinis lojalumas), stipré¢ja ir ketinimas pirkti

(konatyvus lojalumas), tokiu biidu padidéja faktinis pirkimo elgesys (elgsenos lojalumas) (Li ir



kt., 2020). Sis peré¢jimas per keturias lojalumo dimensijas leidia suprasti, kaip vartotojy lojalumas
transformuojasi j konkrety elgesio rezultata.

Kiekviena dimensija turi savy pazeidziamyjy viety, todél nors ir kiekvienoje i§ jy gali
jvykti pirkimas, taciau lygiai taip pat gali jvykti ir pirkimo kanalo pakeitimas. DidZiausia rizika,
kad klientas pasirinks kitg pardavéja atsiranda, dél did¢jan¢io démesio alternatyvoms, emocijy
lojalumo dimensijoje. Maziau rizikos, kad klientas pereis, yra konatyvioje dimensijoje, dél
atsiradusio padidéjusio jsipareigojimo prekés zenklui, taciau yra pavojus, kad Siy klienty ketinimai
gali niekada, taip ir nevirsti veiksmais (TaghiPourian ir Bakhsh, 2015). Na ir maZiausiai rizikos
aptinkame veiksmo stadijoje, ¢ia labiausiai pakenkti gali tik pacios jmonés sukeltas prekés
neprieinamumas. Kai kalbama apie veiksmo lojalumo lygi, vartotojas pasiekia tam tikra
jsipareigojima pakartotinai pirkti jmonés produktus ir gali atsiriboti nuo galimo kity jmoniy ir jy
prekiy zenkly poveikio (Arslan, 2020). Taip pat veiksmo lojalumas yra vienintelé lojalumo
dimensija, kuri yra atspari individualiy skirtumy (vertybiy sgmoningumo) poveikiui (Bourdeau ir
kt., 2024). Tad Zinojimas kiekvienos dimensijos ypatumus leidzia jmonéms suprasti, kaip skatinti
ir iSlaikyti vartotojy lojaluma jvairiuose etapuose.

Pagal elgsenos ir poziiirio lojaluma, yra iSskiriami 4 lojalumo lygiai (ziGréti 2 pav.):
ilgalaikis lojalumas, pasléptas lojalumas, netikras lojalumas ir jokio lojalumo. Ilgalaikis
lojalumas pasireiskia, kai klientai ne tik daznai perka, bet ir iSreiSkia teigiamg poZziiirj, pavyzdziui,
palieka gerus atsiliepimus ar rekomenduoja produkta kitiems. Pasléptas lojalumas apima
teigiamg pozilir] | prekés zenkla, taciau jis neatsispindi pakartotiniuose pirkimuose. Netikras
lojalumas iSsiskiria tuo, kad vartotojai daznai perka, nepaisant Zemo teigiamy atsiliepimy ar
emocinio prisiriSimo lygio. Galiausiai, jokio lojalumeo biidinga tiek Zemas pirkimy, tiek teigiamy
atsiliepimy lygis, kas rodo silpng rysj tarp vartotojo ir prekés Zenklo (Tiskaité ir Slimaité, 2016).

2 Paveikslas

Vartotojy lojalumo lygiai

N

Pasleptas ligalaikis
g lojalumas lojalumas
&
p—
LV
]
[ . .
& Jokio Netikras
A . .
lojalumo lojalumas

Pagal poziuri

Saltinis: Dick ir Basu (1994).



Tokia lojalumo transformacija atspindi vartotojo ir prekés zenklo santykiy stipruma
besitgsian¢iame laiko tarpe. Shi ir kt. (2022) tiria Sia transformacija papildydami lojalumo lygius
»iprastais pirkéjais®, kurie tampa tarpinis variantas, tarp ,,jokio lojalumo* vartotojy ir jau
pasitenkinima pajutusiu vartotojy: nelojaliis prekés Zenklui pirkéjai — jprasti pirkéjai —
patenkinti pirkéjai (atitinkantys paslépta lojalumg) — emociniai pirkéjai (atitinkantys netikra
lojalumg) — lojaliis pirkéjai. Kadangi interneto klientai gali laisvai lankytis skirtingose interneto
parduotuvése ir pirkti prekes, neprivalédami likti vienoje konkrecioje interneto parduotuvéje
visiems pirkiniams (Chou, Chen, ir Lin, 2015), dé¢l to interneto kontekste daznai pasitaiko mazas
klienty lojalumas (Yen, 2010) arba kitaip tariant nelojalus klientai. Nelojalus klientai gali
pasizyméti skirtingoms elgsenomis, kaip pavyzdziui, rinkti informacija i§ A internetinés
parduotuves, taciau perkant pereiti j kita B interneting parduotuve arba rinkti informacijg i§ A
internetinés parduotuvés, bet pirkti B fizin¢je parduotuvéje (Chou ir kt., 2016). Taip pat vartotojas
gali pasirinkti naudoti naujg apsipirkimo kanalg visiSkai nenutraukdamas senojo apsipirkimo
kanalo naudojimo, o tam tikrais laikotarpiais netgi gali naudoti abiem kanalais vienu metu (Chen
ir kt., 2022). Nustatyta, kad veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui skiriasi priklausomai nuo to,
ar klientas yra lojalus, ar nelojalus (Akash ir Binoosh, 2022). Tod¢l svarbu nustatyti prekés Zenklo
klienty lojalumo lygj, kad galima biity geriau suprasti, kas veikia vartotojy pakartotinio pirkimo
elgseng (Back ir Parks, 2003).

Apibendrinant galima teigti, kad klienty lojalumas yra daugiamate sagvoka, apimanti ne tik
elgesio, bet ir pozitrio aspektus, todél norint i§samiai suprasti vartotojy pakartotinio pirkimo
elgsena, biitina analizuoti skirtingas lojalumo dimensijas ir tipus. Lojaliis klientai paprastai
pereina visas lojalumo vystymosi dimensijas — nuo kognityvinio pagrindimo, per emocinius
prisiri§imus, iki konatyviniy ketinimy ir galiausiai faktinio veiksmao, t. y., nuosekliy pakartotiniy
pirkimy. Tuo tarpu nelojaliis klientai, néra jsipareigoje prekés Zenklui ir gali pasizymeti tokia
elgsena kaip, informacijos rinkimu kituose kanaluose ir tos pacios produkty kategorijos pirkimas
keliose parduotuvése. Nagrinéti lojalumo dimensijas (kognityving, afekting, konatyvine ir
veiksmo) yra svarbu, nes jos leidzia identifikuoti, kuriame lojalumo vystymosi etape yra klientas,
jvertinti jo potencialg pereiti prie elgsenos lojalumo bei parinkti tikslines strategijas kliento
jitraukimui didinti. Be to, skirtingos dimensijos turi nevienoda atsparumg konkurencijai:
pavyzdziui, emocinis lojalumas pazeidziamas d¢l alternatyvy patrauklumo, o veiksmo lojalumas
— stipriausias ir stabiliausias. Taip pat jmonéms svarbu ne tik skatinti lojalumo augimg, bet
pradzioje jvertinti klienty lojalumo tipa, nes nuo to gali priklausyti kokie veiksniai veiks labiau

Siy klienty pasitenkinimg parduotuve.

10



1.1.2. Teorijos aiSkinancios vartotoju pasitenkinimg ir lojaluma

Apie ilgalaikius jmoniy ir klienty mainus aiskina santykiy rinkodara, kuri apima santykiy
su klientais pritraukimg, palaikyma ir stiprinimg - kokybe. O sékminga santykiy rinkodarg aiskina
Morgan ir Hunt (1994) jsipareigojimy ir pasitikéjimo teorija. Morgan ir Hunt (1994)
Jsipareigojimy ir pasitik€jimo teorija teigia, jog esant Siems veiksniams kartu, jie lemia sékminga
santykiy rinkodarg, nes skatina klientus atsispirti patrauklioms trumpalaikéms alternatyvoms, kad
gauty tikéting ilgalaike nauda, jei likty su pasirinktu prekés zenklu. Taip kaip jmonés formuoja
isipareigojima ir pasitikéjima su suinteresuotosiomis Salimis, gali turéti jtakos skirtingy santykiy
rinkodaros formy saveikai, kaip pavyzdziui, sgveikos su vartotojais metu dalijimasis atsiliepimais
apie jmones produktg ar prekés Zenkla, gali formuoti visuomenés poziiirj (Rashidi-Sabet ir Bolton,
2024). Isipareigojimo ir pasitikéjimo teorijos pagrindiniy tarpiniy kintamyjy modelis, taip pat
atitinka ir elektroninio pasitik€¢jimo ir jsipareigojimo vaidmen] internetinéje mazmeninéje
prekyboje (Elbeltagi ir Agag, 2016). [sipareigojimas ir pasitikéjimas kartu stiprina
bendradarbiavimo elgesj, mazina neapibréztumg ir palengvina ilgalaikius santykius, kurie yra
abipusiai naudingi kiekvienai dalyvaujanciai Saliai (Rashidi-Sabet ir Bolton, 2024) ir reikSmingai
tarpininkauja rysiui tarp klienty pasitenkinimo lygio ir ketinimy (Hashim ir Tan, 2015). Tad norint
iSlaikyti klienty lojaluma pasitikejimas turi biiti tarpininkaujamas jsipareigojimo (Wistedt, 2024)
arba pasitikéjimas ir jsipareigojimas kartu veikti klienty pasitenkinima, kad jtakoty ketinima pirkti
pakartotinai (Ghali-Zinoubi, 2023; Elbeltagi ir Agag, 2016).

Siekiant iStirti klienty pasitenkinimg bei ketinimg pirkti pakartotinai taip pat buvo
naudojama LukescCiy patvirtinimo teorija (Du ir kt. 2022; Yang ir kt. 2023; Rahi ir kt. 2023; Obeid
ir kt., 2024). Likesciy patvirtinimo teorija (angl. Expectancy Disconfirmation Theory), kurig
pristato Oliver ir DeSarbo (1988), grindZiama dviem pagrindiniais procesais: likes¢iy formavimu
ir likesciy patvirtinimo arba paneigimo procesu. Teorijos esmé ta, kad prie§ pirkimg vartotojai
susiformuoja tam tikrus likes¢ius apie produkto ar paslaugos veikima, o tada po naudojimo jie
jvertina faktinj veikimg ir palygina jj su savo pirminiais liikesc¢iais. Kai vartotojai patvirtina, jog
Ju pageidaujamas rezultatas yra pasiektas, jie jauciasi patenkinti ir galiausiai padidina savo
ketinima testi veikla (Yang ir kt. 2023).

Sia teorija Bhattacherjee (2001) pritaiko informaciniy sistemy testinio naudojimo
kontekste ir paaiSkina, kaip veikia elgesio testinumg, informacinés sistemos priémimas po jos
panaudojimo, tai yra kai pasitvirtina turéti likesciai dél produkty ar paslaugy veikimo naudingumo
po juy iSbandymo (zitréti 3 pav.). Taip pat jei Oliver ir DeSarbo (1988) teorijoje akcentuojamas
emocinis pasitenkinimas, tai i Bhattacherjee (2001) teorijos pritaikymg jvedamas suvokiamas

naudingumas, kuris yra realistiSkesnis ir patikimesnis nei pirminiai likesciai ir atspindi racionaly
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vartotojy poziiirj. Tokiu biidu perkeliamas démesys | naudojimo testinumag, ne tik pirminj
pasitenkinima.
3 paveikslas

Litkesciy patvirtinimo modelis

Suvokiamas

naudingumas

Ketinimas
Pasitenkinimas

testi veiklg

LikesEiy
pasitvirtinimas

Saltinis: Bhattacherjee (2001)

Vartotojo sprendimui pakartotinai pirkti naudojantis informacinémis sistemomis jtakos
turi pirminé naudojimo patirtis (Hsu ir Lin, 2015). Teorijos veiksniai atspindi keturis pirkéjo
patirties etapus: (1) prie§ pirkdami vartotojai 1§ pradziy tikisi konkretaus produkto ar paslaugos;
(2) ja naudojasi; (3) nustato, kiek jy lukesciai pasitvirtino; (4) patiria pasitenkinima, remdamiesi
savo pasitvirtinimo lygiu (Bhattacherjee, 2001). Tiek suvokiama verté, tiek lukescCiy
pasitvirtinimas daro jtaka naudotojo pasitenkinimui, o Sis lemia naudotojy ketinimg testi
naudojimasi internetine paslauga arba pirkti produkta pakartotinai (Hsu ir Lin, 2015). Tokiu biidu
vartotojai po likkesCiy pasitvirtinimo jsivertinimo ir tiesiogiai nuo to priklausancio iSgyvento
pasitenkinimo pasiskirsto j dvi grupes, tai tie kurie ketina likti lojaliais, nes ketina testi naudotis
paslauga ir tie, kurie Siame taSke tampa nelojaliais, nes nutraukia tolesnj internetinés paslaugos
naudojimasi. Tokia iSvesta patvirtinimo, pasitenkinimo ir tgstinumo ketinimy sistema taikoma
tiriant jvairias vartotojy tgstinumo elgsenos formas (Yang ir kt. 2023).

Aptartos teorijos atskleidzia esminius veiksnius, lemian¢ius vartotojy pasitenkinimg ir
lojaluma. Jsipareigojimy ir pasitikéjimo teorija pabrézia, kad ilgalaike klienty lojalumo islaikymo
s¢kmé priklauso nuo Siy dviejy veiksniy tarpusavio sgveikos. Tuo tarpu LiikesCiy patvirtinimo
teorija paaiskina, kaip naudojimo patirtis lemia vartotojy pasitenkinimg ir jy sprendimus testi ar
nutraukti naudojimasi paslauga. Apibendrintai, Siame skyriuje pabréZiama, kad tiek pasitikéjimas,
Jsipareigojimas, tiek pasitenkinimas yra esminiai lojalumo skatinimo veiksniai, kurie padeda

formuoti s¢kmingus ilgalaikius santykius su klientais.
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1.2. Lojalumg sglygojanc¢iy veiksniy klasifikavimas

Elektroninés prekybos augimas leidzia vartotojams patogiai isigyti pageidaujamas prekes
ar paslaugas bet kuriuo metu ir i§ bet kurios vietos (Tankovic ir Benazic, 2018). Viena 1§
svarbiausiy tendencijy, biidingy Siuolaikiniam mazmeninés prekybos verslui, yra tai, kad
vartotojai vis dazniau lankosi keliose parduotuvése. Grieztai parduotuvéms lojaliis vartotojai tapo
veikiau i§imtimi nei taisykle (Gijsbrechts ir kt., 2008). Norédamos islikti stiprioje konkurencijoje,
jmonés turi suprasti klienty elgsenos pokycius, nes jie tapo samoningesni nei anksciau ir nuolat
ieSko geresniy pakaitaly (Savita ir Jhajhra, 2020). Vartotojai gali sistemingai lankytis keliose
parduotuvése, kad pasinaudoty parduotuviy teikiamomis naudomis (Gijsbrechts ir kt., 2008).
Kadangi klientai gali laisvai pasirinkti pardavéja ir jsigyti ta pacia preke i§ jvairiy internetiniy
parduotuviy, tad vienas i§ didziausiy Sios srities i$Sukiy tampa vartotojy pasitenkinimo ir
pasitikéjimo stiprinimas bei kity veiksniy, lemiancius vartotojy lojaluma konkreciai internetinei
parduotuvei uztikrinimas. Lojalumas internete tampa jéga, dél kurios klientas priesinasi prekés
zenklo keitimui, net jei pasikeitimg skatina rimta priezastis (Toufaily ir kt., 2013).

Lojalumg salygojanciy veiksniy mokslingje literattiroje iSskiriama daug, Valvi ir Fragkos
(2012) paieskos proceso metu buvo pastebéti net 62 e. lojalumo veiksniai. IS 62 veiksniy 23
veiksnius autoriai nustaté patys, o 39 veiksniai buvo adaptuoti i§ ankstesniy lojalumo ar e.
lojalumo veiksniy. Dazniausiai veiksniai grupuojami pagal tai kg jie apibudina, pavyzdziui, Pan ir
kt. (2012) lojaluma salygojancius veiksnius skaido i dvi grupes, tai su klientais ir su produktu
susij¢ veiksniai. Gijsbrechts ir kt. (2008) be klienty elgsenos ir produkty kategorijos
charakteristikos veiksniy taip pat iSskiria parduotuvés charakteristikos bei iSlaidy ir naudos
veiksnius. Morgeson ir kt., (2020) lojalumo veikniy grupavime be klienty-jmonés ir
produkto/paslaugos dar atsiranda ekonominiai, industrijos bei klienty segmentavimo
(demografiniai). Dazniausias mokslinéje literatiiroje pasitaikantis lojalumo veiksniy grupavimas
skirstomas ] penkias veiksniy grupes (Toufaily ir kt., 2013; Tartaglione ir kt. 2019; Ganguly ir kt.,
2022), turincias didele jtakg lojalumui internetu, tai klienty charakteristikos, prekés/paslaugos
savybés, imonés savybés, svetainés savybés ir aplinkos charakteristikos (Toufaily ir kt., 2013).

Toufaily ir kt. (2013) jvardintas aplinkos charakteristikos veiksniy grupe atitinka
Morgeson ir kt., (2020) ekonoming, industrijos ir demografine grupes. Kuikka ir kt. (2024) tyrimo
rezultatai rodo, kad lojalumo veiksniy jtaka klienty lojalumui pakito po pandemijos — ekonomikos
atsigavimo laikotarpiu, kai kognityviniai veiksniai prarado jtaka, dél to teigiama, kad vartotojy
elgsena internetinés prekybos srityje labai pasikeité. Ekonomikos augimg paprastai lydi jvairios
ypatybés, dél kuriy vartotojai tampa pajégesni, pavyzdziui, mazesnis nedarbas, spartesnis pajamy
augimas, didesnés vartotojy islaidos, tokiu biidu ekonomikos veiksniy grupé teigiamai veikia

lojaluma (Morgeson ir kt., 2020). Taip pat teigiama, jog veiksniai turés skirtingg poveikj klienty
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lojalumui priklausomai nuo industrijos konkurencingumo, todé¢l, norédama pasiekti tiekimo
grandinés konkurencinguma, jmoné turi vykdyti strategijas, kuriose daugiausia démesio skiriama
industrijos specifikai ir tokiems veiksmams kaip sgnaudos, diferenciacija, tvarumas, taip pat
vidaus infrastruktiirai, pavyzdZiui, programinei ir techninei jrangai (Febransyah ir Camelia Goni,
2022). Konkurencingesnése pramonés Sakose klientai suvokia, kad jie gali lengviau pereiti prie
alternatyviy tiekéjy, taip pat suvokia savo didesne¢ galig jmonés atzvilgiu (Morgeson ir kt., 2020),
todél reikalinga atkreipti démesj j industrijos specifika, nes spartus e. prekybos augimas lemia
konkurencijg dél klienty pritraukimo (Lie ir kt., 2021). Daugiausiai i$skiriami ir dazniausiai 1§
aplinkos charakteristiky yra tiriami demografiniai veiksniai (Chiu ir Cho, 2021; Rini ir kt. 2021;
Zhengmeng ir kt. 2024). Demografiniy veiksniy grup¢je dazniausiai nagrinéjami keturi klienty
segmento veiksniai, t. y. klienty amzius, lytis, pajamos ir gyvenamasis regionas, kurie gali turéti
jtakos klienty lojalumui. (Morgeson ir kt., 2020). Zhengmeng ir kt. (2024) tyrimo rezultatai
atskleidzia, kad klienty i§laikymo elgsenai, klienty pasitikéjimas Kinijoje turi teigiamg poveiki, o
Pakistane nereikSmingg poveikj. Taip pat skiriasi vartotojy elgsena pagal lyt], pavyzdziui, vyrai
apsipirkingjant internetu iSleidzia daugiau pinigy, palyginti su moterimis, o jaunesni vartotojai,
palyginti su vyresniais, internetu perka dazniau (Melovi¢ ir kt., 2021). Tai rodo, kad demografiniai
veiksniai gali moderuoti klienty lojalumo formavimasi (Morgeson ir kt., 2020).

Svetainés savybiuy veiksniy grupé yra iSskirtiné ir tik internetinés prekybos erdvei
budinga. Pagal Gongalves Curty ir Zhang, (2013) svetainiy techninés savybés suskirstytos i tris
pagrindines kategorijas, atspindincias e. komercijos evoliucijg: sandoriy savybés (t.y. pirkiniy
krepseliai, mokéjimo sistemos integracija, uzsakymy sekimas, produkty filtravimas ir paieska),
santykiy savybés (t.y. asmeninés paskyros ir profiliai, rekomendacijy sistemos, klienty
aptarnavimo pokalbiy langai, el. paSto naujienlaiSkiai su personalizuotais pasitilymais) ir
socialinés savybeés (produkty vertinimai ir atsiliepimai, komentary skiltys, dalijimosi mygtukai }
socialinius tinklus, vartotojy sukurtas turinys). Svetainés savybés vertinamos pagal tokius
kriterijus, kaip sistemos kokybe, personalizavimas, interaktyvumas, prieinamumas, naudojimo
paprastumas, turinys ir produkty (paslaugy) asortimentas, elektroniniy paslaugy kokybe, dizainas
ir estetika, naudojimo paprastumas/navigacija bei saugumas (Toufaily ir kt., 2013). Internetiniy
paslaugy kokybé¢ taip pat apima patikimuma, saugy ry$j, patoguma, apsipirkimo proceso verte,
svetaines prekés zenkla, interneting atmosfera ir informacijos kokybe. (Valvi ir Fragkos, 2012).

Pasitik¢jimas paslaugy teikéjais, iskaitant ir internetines parduotuves, formuojasi ne tik del
asmeniniy pirkéjy savybiy, infrastruktiiros veiksniy, bet ir dél paciy jmoniy savybiy
(Urbonavicius ir kt., 2023). Prie jmonés savybiy daranciy netiesioginés jtakos pirkimo
pasirinkimui iSskiriamos jmonés dydis ir reputacija (Doney ir Cannon, 1997). Pastebima, kad

jmoniy elgesys skiriasi priklausomai nuo tokiy savybiy, kaip jmonés dydis, nuosavybé ir amzius
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(Balasubramanian ir kt., 2021). Taip pat internetinio kanalo buvimas Salia fizinés parduotuvés daro
reik§mingg jtaka vartotojy pasirinkimui ir gali padidinti pardavimus (Urbonavicius ir kt., 2023).
Taciau vieni 1§ dazniausiai lojalumo tyrimuose cituojamu jmonés savybiy veiksniy yra su prekés
zenklu susij¢ veiksniai, kurie apima vartotojy suvokimg apie prekés zenkla, prekés zenklo
zinomumg, reputacija bei jvaizdj (Tartaglione ir kt., 2019). Si grupé remiasi mintimi, kad stiprus,
patikimas ir teigiamai vertinamas prekés Zenklas skatina klienty lojalumg. Taip pat prie Sios
grupés priskiriamos pardavéjo savybés tokios kaip patikimumas, kompetencija ir pagalbos
paslaugy kokybe¢ (Toufaily ir kt., 2013).

Lojalumas prekés zenklui ir jautrumas kainai yra susij¢ su produkto/paslaugos
savybémis (Chu ir kt., 2010). Produkto savybés apima produkto tipa, funkcing kokybg ir
naudojimosi efektyvuma (Train ir Winston, 2007). DaZniausiai klienty lojalumo tyrimuose
pasitaikancios produkto/paslaugos savybés, tai produkto/paslaugos kokybé, kainos suvokimas,
kainos ir kokybés santykis (Toufaily ir kt., 2013). Be to, visos produkto charakteristikos, tokios
kaip prekés pavadinimas, produkto kokybé, produkto dizainas ir skatinimas, taip pat daro
reik§mingg jtaka ne tik lojalumui prekés zenklui, bet ir ketinimui pirkti pakartotinai (Shalehah ir
kt., 2019).

Pasak Toufaily ir kt. (2013) i$ pateikty veiksniy grupiy daugiausiai tyrimy yra atlikta su
klienty charakteristikomis, jas autorius skaido j Siuos pogrupius: santykiy su jmone, suvokimo,
psichologinius ir santykio su technologijomis kintamuosius.

Su vartotoju santykiais su jmone susij¢ veiksniai, ypatingai tokie kaip pasitenkinimas ir
pasitikéjimas (Tartaglione ir kt., 2019) ir jsipareigojimas (Toufaily ir kt., 2013) yra dazniausia,
aktualiausia ir labiausiai cituojama tema darbuose apie vartotojy lojalumg. Vartotojy santykiy su
imone veiksniai tiesiogiai veikia lojaluma (Morgeson ir kt., 2020).

Suvokimo veiksniy grupé apima tokius veiksnius kaip suvokiama verté, suvokiamos
keitimo sanaudos bei suvokiama rizika (Toufaily ir kt., 2013), taip pat priskiriamas suvokiamas
naudingumas, klienty likesC¢iy atitikimas, kas veikia kognityvine lojalumo dimensija, t. .
vartotojo racionaly sprendimg likti lojaliu prekés Zenklui ar platformai, jei jaucia, kad gauna vertg
uz tai, ka moka. (Tartaglione ir kt., 2019). Kai klienty lukes¢iai dél produkto/paslaugos
patikimumo yra didesni - lojalumas yra silpnesnis (Morgeson ir kt., 2020). Mainardes ir Freitas
(2023) pazymi i§ viso keturias, darancias jtakg pasitenkinimui, suvokiamos vertés dimensijas:
empatija, patikimumas, kompetencija ir kaina.

Psichologiniai kintamieji, tokie kaip klienty pozitris, novatoriskumas, agresyvumas ir
inertiSkumas, skatina lojalumo internete plétra (Toufaily ir kt., 2013). Rezultatai rodo, kad |
naujoves orientuoti pirkéjai, kitaip tariant novatoriSki yra aktyviausia ir lojaliausia pirkéjy

internetu grupé (Eriksson ir Stenius, 2024). Taip pat psichologiniai veiksniai, o ypatingai inercija
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tiesiogiai veikia pasitenkinimg ir lojaluma (Rawis ir kt., 2022). Atsizvelgiant } inercijos laipsnj,
skiriasi pasitenkinimo ir ketinimo pakartotinai apsilankyti bei ketinimo pakartotinai apsilankyti ir
veiksmy lojalumo santykiy stiprumo dydis, o tai reiSkia, kad klientai, turintys didele inercija, tai
tie, kurie mano, kad paslaugy tiekéjo keitimas yra per daug vargo, labiau linke islikti lojalis ir
suformuoti ketinimus dar kartg apsilankyti, nei tie, kuriy menka inercija (Ahn ir Back, 2018).
Galime teigti, kad taip veikia ir stiprus jprotis. Susiformavusiy jpro¢iy vartotojams su peréjimu
susijusi verté yra nepakankama, todél jie susilaiko nuo peré¢jimo prie kito paslaugos tiekéjo, o
vartotojai su dar nesusiformavusiu jpro¢iu yra jautresni pasitenkinimui elektronine parduotuve bei
iSorinei informacijai ir Sie veiksniai turi jtakos silpno jprocio vartotojy pogrupio ketinimams (Lin
irkt., 2017). Taip pat tokios asmeninés savybes, kaip klienty tinginysté, neveiklumas ar pasyvumas
gali prisidéti prie auksto klienty lojalumo faktoriy - jsipareigojimo ir ketinimo apsilankyti, nors
jie gali bti ir ne visiskai patenkinti ankstesne patirtimi iSbandant paslauga (Ahn ir Back, 2018).
Tad galime teigti, kad psichologiniai veiksniai veikia vartotojy santykiy su jmong¢ veiksnius.

IS santykio su technologijomis kintamyjuy (Toufaily ir kt., 2013) elektronin¢je prekyboje
svarbus veiksnys yra saviveiksmingumas (angl. self-efficacy), tai asmeninis tikéjimas savo
geb¢jimu sékmingai atlikti tam tikrg uzduot;j ir susidoroti su stresoriais, kas lemia imtis tam tikro
elgesio (Chang ir kt, 2024). Tad pirkimo internetu srityje vartotojy saviveiksmingumas praktiskai
ir efektyviai naudotis technologijomis ir sékmingai atlikti visus biitinus e. sandorio veiksmus yra
labai svarbus priimant sprendimg pirkti (Ghali, 2024). Naudojimosi svetaine patirtis gali
sustiprinti pasitik€jima savimi, o tai savo ruoztu gali lemti lojaluma (Thakur, 2018). Tod¢l, siekiant
ugdyti klienty jgudzius ir jprocius naudotis konkrecia internetinés prekybos svetaine, geriausiai
kurti svetaing paprasta ir nesudétinga naudoti (Ghali, 2024), nes vartotojai, kurie jauciasi
kompetentingi naudotis e. svetaine, patiria maziau streso, priima efektyvesnius sprendimus ir
grei¢iau pasiekia tiksla.

Veiksniai taip pat skaidomi ne tik pagal tai kg jie apibuidina bet ir pagal tai kokia jtakg daro
ketinimui pirkti (Zitiréti 4 pav.). Elektroniniy parduotuviy lojaluma skatinancius veiksnius i§ esmés
galima suskirstyti | tris kategorijas, susijusias su pirkimu, jskaitant veiksnius prie§ pirkima,
pirkimo metu ir po pirkimo (Valvi ir Fragkos, 2012). Toks skaidymas aktualus ir $iy dieny mokslo
bendruomenei, vis dar yra bandoma nustatyti ir operacionalizuoti klienty lojalumo dimensijas ir
ju sasajas su lojalumo veiksniais, susijusiais su vartotoju, pavyzdziui, pasitenkinimu ir
jsitraukimu, arba su jmone, pavyzdziui, reputacija ir prekés zZenklo jvaizdZiu (Tartaglione ir kt.,

2019).
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4 paveikslas

Lojalumo veiksniy sqsaja su lojalumo dimensijomis ir pirkimo stadijomis

Kognityvinis Afektinis Konatyvinis Veiksmas
Prie3 pirkima Pirkimo metu Po pirkimo P_ak?rmtmls
pirkimas
Aplinkos
charakteristikos
Prekés/paslaugos
Imoneés savybés Svetainés savybes
kokyhes .

Kl T Klientu .
chaiﬂalt;tqeristjkos: ve a charakteristikos: E - lojalumas
+ psichologiniai; *  santykiy su jmone;
« santykio su +  suvokimo.

technologijomis.

[ Pozitrio lojalumas ] [ Elgesio lojalumas ]

Saltinis: sudarytas autorés pagal Valvi ir Fragkos (2012); Toufaily ir kt. (2013); Zapletalova ir kt.
(2023);

Pasak Valvi ir Fragkos (2012) pirmaja kintamyjy grupe sudaro dvi pagrindinés kategorijos,
pirma tai bendrieji iSoriniai veiksniai, tokie kaip aplinkos charakteristikos ir jmonés savybés -
ypatingai prekés zenklo reputacija, o antra, yra specifinés ir nekintancios klienty charakteristikos.
Kognityvinis aspektas grindZiamas prielaida, kad klientas (pasirengimo pirkti etape) susidiiré su
tam tikra jmonés rinkodaros komunikacijos forma, tai yra jmonés kuriamu jvaidziu ar turima
reputacija, ir ja remdamasis susiformuoja tam tikrus liikkesCius ar pirmenybe¢ konkurenty pasitilymy
atzvilgiu (Zapletalova ir kt., 2023). Antrojoje stadijoje, tai yra pirkimo metu labai svarbiis tampa
e. lojalumui darantys veiksniai susij¢ su internetiniy paslaugy kokybe (Valvi ir Fragkos, 2012).
Klientas pirkdamas pasirinktoje e. parduotuvéje patenka j afekting dimensijg ir pirkimo proceso
metu jis suvokia aptarnavimo kokybe, kuri turi jtakos tam, kiek klientui patinka Sis procesas
(Zapletalova ir kt., 2023). Su internetiniy paslaugy kokybe susije veiksniai apima platy
internetinés svetainés savybiy spektra, nuo vizualiai matomy savybiy kaip dizainas ir turinys iki
labiau jauciamy ir pirkimo metu i§gyvenamy savybiy kaip saugumas ir patogumas (Toufaily ir kt.,
2013). Veiksniai po pirkimo i§ esmés apima poziiirj ir suvokima, kurie atsiranda po tam tikro
produkto jsigijimo i§ internetinio pardavejo (Valvi ir Fragkos, 2012). Konatyvingje dimensijoje
lyginami lukesciai ir aptarnavimo kokybé po pirkimo, kuriais grindziamas kliento pasitenkinimas
pirkiniu ir atsiranda noras arba ketinimas pirkti dar kartg (Zapletalova ir kt., 2023). Sis etapas

veikiamas tokiomis veiksniy grupémis kaip klienty santykiy su jmone, kuri apima pasitikéjima,
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pasitenkinima, jsipareigojima, bei kliento suvokimo, kuri apima tokius veiksnius, kaip suvokiama
verté ir suvokiamos tiekéjo keitimo sgnaudos (Toufaily ir kt., 2013). Taip pat Sie veiksniai
tiesiogiai lemia e. lojalumg, formuojant lojalig elgseng (Valvi ir Fragkos, 2012). Visos aptartos trys
dimensijos priskiriamos prie poziiirio i e. parduotuve, nes pirkimas vyksta pirmg kartg ir klientas
dar tik renka informacija, kad susidaryty poziiirj ] e. parduotuve, taciau jei ketinimas pakartoti
pirkimg virsta veiksmu, klientas pereina j veiksmo dimensijg ir sukuriamas e. lojalumas.
(Zapletalova ir kt., 2023).

Apibendrinant galima teigti, kad lojalumg internetinése parduotuvése salygojantys
veiksniai yra daugiapakopiai ir pasireiskia skirtingose pirkimo proceso stadijose — prie§ pirkima,
pirkimo metu ir po pirkimo. Aplinkos veiksniy grup¢je svarbiausi yra demografiniai veiksniai —
amzius, lytis, pajamos ir gyvenamoji vieta, kurie gali moderuoti lojalumo formavimasi ir nulemti
skirtingg klienty elgseng skirtinguose regionuose ar segmentuose. Jmonés savybiy grupéje
dominuoja prekés Zenklo reputacija ir jvaizdis, kurie veikia dar prie§ pirkima, formuodami
vartotojy kognityvinj poziirj, lukesCius ir pasitikéjimg. Svetainés savybiu grupéje pagrindinj
vaidmen] atlicka svetainés kokybé, apimanti techninj patikimuma, dizaing, navigacijos
paprastuma, sauguma, turinio aktualumg bei personalizavimo galimybes — visa tai ypa¢ svarbu
pirkimo metu, kai formuojasi vartotojo emocinis vertinimas. Produkto ar paslaugos savybiy
grupéje lemiamu veiksniu tampa produkto kokybé, kuri kartu su kaina ir suvokiama verte
formuoja pasitenkinimg ir skatina pakartotinius pirkimus po jsigijimo. Galiausiai, klienty
charakteristiky grup¢je itin reikSmingi yra santykiy su jmone veiksniai — pasitenkinimas,
pasitikéjimas ir jsipareigojimas, taip pat suvokimo veiksniai — suvokiama verté ir keitimo
sanaudos. Sie veiksniai labiausiai pasireiskia po pirkimo etape, kai vertinama bendra patirtis, ir

yra kritiSkai svarbiis formuojant lojalig elgseng bei ilgametj kliento prisiriS§ima.

1.3. Veiksniai, salygojantys vartotoju lojalumg internetinése parduotuvése

Pasitenkinimas, pasitikéjimas, paslaugy kokybé ir suvokiama verte, be kita ko, yra tam
tikri iSankstiniai veiksniai (Valvi ir Fragkos, 2012). Pasitikéjimas, jsipareigojimas, pasitenkinimas
ir paslaugy kokybé laikomi vienais svarbiausiy santykiy kokybés veiksniy, kurie daro jtaka klienty
lojalumui elgsenos aspektais, tai yra pirkimo ketinimui. (Tartaglione ir kt., 2019).

Mokslingje literatiiroje pasitenkinimas yra vienas dazniausiai pasikartojanc¢iy lojalumag
lemianc¢iy veiksniy (Skackauskiené ir Jotkaité, 2023; VySedvorskyté ir Vilkaité-Vaitoné, 2020;
Taskaité ir Slimaité, 2016). Pasitenkinimo lygis atskleidzia kiek vartotojui patinka kaip yra
vykdoma paslauga (Pecelitinaité, 2017) arba atitinkamai kiek patinka jsigyta prekeé, nes
pasitenkinimas grindziamas iSsikeltais lukesciais dél produkto/paslaugy kokybés, kuriuos

patenkinus atsiranda ir pasitenkinimas, o galiausiai ir lojalumas (Valvi ir Fragkos, 2012). Jei
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kliento suvokiama verté, gaunama i$ produkto ar paslaugos, yra didesné nei jo suvokiamos
iSlaidos, tikétina, kad jis bus labiau patenkintas (Mainardes ir Freitas, 2023), nes tokiu bidu
vartotojas jaucia, kad prekés Zenklas atitinka arba virsija jo lukescius, o tai kuria teigiamg prekés
zenklo jvaizdj vartotojo akyse. Did¢jant pasitenkinimo lygiui, vartotojas patiria daugiau teigiamy
emocijy, todel demonstruos stipresnj ketinimg sugrjzti (VySedvorskyté ir Vilkaité-Vaitone, 2020),
tai atskleidzia stipréjancius ilgalaikius santykius tarp kliento ir jmonés. Padidinus klienty
pasitenkinima, tai yra patenkinant pirkéjy poreikius, internetinés parduotuvés gali iSlaikyti esamus
vartotojus, (Chmeis ir Zaiter, 2024) sustiprinant jy jsipareigojimg nekeisti paslaugy tiekéjo
(VySedvorskyté, ir Vilkaité-Vaitoné, 2020) ir vél pirkti i§ to paties tickéjo (Mainardes ir Freitas,
2023). Klienty pasitenkinimo lygis skirsis priklausomai nuo kliento ankstesnés pirkimo patirties
(Ozuem ir kt., 2024), kurig nulemia paslaugos kokybé ir suvokiama verté (Kavaliauskaite, 2017).

Produkto/paslaugy kokybé daro jtaka internetiniy klienty lojalumui (Toufaily ir kt., 2013).
Pagal anksciau aptarta LiikesCiy patvirtinimo modelj vartotojas paslaugy ar produkto kokybe
suvokia per iSsikeltus lukescCius ir iStiktyjy iSgyventa patirtj. Jei patirtis kelia pasitenkinima, tai
vartotojas produkta suvoks kaip kokybiska. Produkto ar paslaugos kokybei jtakos taip pat turi
konkurencingos kainos ir svetainés reputacijos suvokimas (Sullivan ir Kim, 2018). Paslaugy
kokybe¢ teigiamai veikia e. lojalumg tiesiogiai ir netiesiogiai per e. pasitenkinimg (Kaya ir kt.,
2019). Taip pat organizacijos teikiamy paslaugy kokybé veikia klienty sprendimg pasilikti arba
pakeisti jmon¢ (Savita ir Jhajhra, 2020). Tokiu budu, gerinant paslaugy kokybe, formuojamas
konkurencinis pranasumas, o Zema paslaugy kokyb¢ ir konkurenty patrauklumas skatina klientus
pereiti (Rawis ir kt., 2022).

Svetainés kokybé literatiiroje placiai nagrinéjama ir turi reikSminga poveikj lojalumui
internete (Toufaily ir kt., 2013). Chmeis ir Zaiter, (2024) iSrySkina, kad visy pirmg elektroniniy
paslaugy kokybe¢ - tai internetinés jmonés klienty aptarnavimas, kuris apima svetainés dizaing,
navigacija, greitg reagavimg, sauguma ir patikimumag. Pasak Harris ir kt, (2017) internetiniy
paslaugy kokybé¢ labiausiai priklauso nuo apsipirkimo patogumo ir bandymo paprastumo bei su
technologijomis ir su paieska susijusiomis priezastimis. Elektroniniy paslaugy kokybei matuoti
naudojamasi svetainés efektyvumu - naudojimo paprastumu, organizuotumu ir greita prieiga, ir
svetainés informacijos kokybe - tikslumu, daznumu, aiSkumu ir aktualumu (Chmeis ir Zaiter,
2024). Vartotojai iSeikvoja pernelyg daug pastangy naudodamiesi sistemos dizainu, kurio
specifika neleidZia pasiekti informacijos greitai arba kai paslaugos néra personalizuotos (Lin ir
kt., 2017). Pirkéjus motyvuoja nauda, kurig suteikia apsipirkimo internetu paprastumas ir
patogumas, nes tai suteikia galimybe taupyti laikg (Zapletalova ir kt., 2023). Tod¢l svarbu
igyvendinti $iuos internetiniy parduotuviy svetainiy kokybés kriterijus, nes vartotojai remdamiesi

savo patirtimi - suvokiama svetaines kokybe, dalijasi savo nuomone su kitais vartotojais. Prastos
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kokybés sistema sumazina naudotojy pasitenkinimg ir veikia suvokiamas tiekéjo keitimo
sanaudas, kas skatina alternatyvy ieSkojima ir tiekéjo keitimo ketinimg (Lin ir kt., 2017). Taip pat
Chou, Chen, ir Lin (2015) tyrimo rezultatai rodo, kad svetainés kokybés kriterijai, kaip privatumas
ir saugumas internete yra teigiamai susij¢ su e. pasitikéjimu, o pristatymo laikas ir interneto
svetainés dizainas yra teigiamai susij¢ su e. pasitenkinimu.

Kita dalis kliento pasitenkinimg lemianciy veiksniu siejama su suvokiama verte.
Suvokiama verté, kaip bendras veiklos jvertinimas, atsizvelgiant j sumokétas kainas (Johnson,
2006). Ali ir Bhasin (2019) tyrimy rezultatai rodo, kad suvokiamai kainai kintant nuo mazos iki
didelés, klienty su produktu siejama verté kinta nuo didelés iki mazos, o tai reiskia atvirkstinj rysj.
Taip pat nors klientas gali biiti patenkintas, jvertings pirkinj, jo suvokiama verté gali biiti maza,
todél vien pasitenkinimo neuztenka ir suvokiama verté daro veiksmingg jtaka kliento elgsenai po
pirkimo (Arslan, 2020). Kalbant specifiskai apie elektroniniy parduotuviy paslaugas klientai taip
pat suvokta verte sieja su pirkiniais, kuriuos jsigyja i§ geresne¢ pristatymo kokybe sitilanciy
pardavéjy. (Al ir Bhasin, 2019). Suvokiama verté turi tiesioginés jtakos klienty ketinimams
produkto/ paslaugos gyvavimo ciklo pradZzioje, kai klientai renkasi, renka informacijg ir formuoja
nuomong apie prekés zenklus (Johnson, 2006) ir jei suvokiama verté sutampa su vartotojo kokybés
poreikiu tai lemia paslaugos/produkto isigijimg (Lin ir kt., 2017) bei sprendimg likti lojaliam (EI-
Manstrly, 2016). Suvokiama verté¢ veikiama prekés zenklo jvaizdzio turi didziausig jtaka
pasitikéjimui prekés Zenklu (Ling ir kt., 2023). Taip pat suvokiama verté turi teigiama tiesioginj
poveikj lojalumo ketinimams, kuris laikui bégant maz¢ja, taciau daro ir teigiamg poveik]
Isipareigojimui, kuris laikui bégant didéja (Johnson, 2006). AukStas suvokiamos vertés ir paslaugy
kokybés lygis kartu didina klienty teigiamus emocinius i§gyvenimus, skatina palankiai jvertinti
paslaugg ar produkta (Ahn ir Back, 2018).

Didziausia jtaka suvokiamai vertei turi prekés zenklo jvaizdis (Ling ir kt., 2023). Ivaizdzio
sudedamoji dalis ir kliento pasirinkimag reikSmingai jtakojantis veiksnys - jmonés reputacija
(Skirpstaite ir StaSys, 2021). Reputacija apibréziama kaip klienty suvokimas, kaip gerai
kompanijos reaguoja i klienty poreikius ir likes¢ius (Ahn, Shamim ir Park, 2021). Imonés
reputacija priklauso nuo jos skaidrumo ir socialinio atsakingumo bei riziky valdymo (Pollak &
Markovi¢, 2022). Siekdami padidinti parduotuvés reputacija, pardavéjai gali suskirstyti
internetinius atsiliepimus ] skirtingas kategorijas (pvz., gaminio kaina, gaminio kokyb¢) ir
paprasyti vartotojy jvertinti kiekvieng komponentg atskirai (Sullivan ir Kim, 2018). Tokiu budu
formuojama ir stiprinama vartotojy suvokiama svetainés reputacija per patiems vartotojams
svarbius komponentus. Taip pat pasak Skackauskiené¢ ir Jotkaité (2023) nuo jmonés reputacijos

neatsiejamas ir atpazjstamumas, kas yra pirminé sglyga naujy klienty pritraukimui. Prekes Zzenklo
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atpazjstamumg padidinti galima patobulinus elektroninés prekybos platformos vaizdinj dizaing ir
iSryskinus prekeés zenklo asmenybe (Ling ir kt., 2023).

Nors vartotojo pasitenkinimas i$skiriamas, kaip esminis lojalumo veiksnys, taciau kaip jau
atskleide jsipareigojimo — pasitikéjimo teorija, tokie veiksniai kaip pasitikéjimas ir jsipareigojimas
taip pat yra svarbiis vartotojy lojalumui (Bhandari ir kt., 2022). Pasitikéjimas yra antras pagal
svarba veiksnys, tad pasitikéjimas svetaine, prekés Zenklu ir informacija yra lojalumg internete
lemiantys veiksniai (Toufaily ir kt., 2013). Ivertinus specifing internetine rinka, kurioje did¢ja
kibernetiniy nusikaltimy ir piktnaudziavimo incidenty rizika (Ghali-Zinoubi, 2023), klientai gali
jaustis labiau pazeidziami dél savo pateikiamos privacios informacijos. Tuo labiau vartotojai
prekes ar paslaugas jsigyja be tiesioginio kontakto su pardaveju (Shafiee ir Bazargan, 2018), todél
pirks i§ pasirinktos internetinés parduotuvés tik jsitiking, kad tai neatne$ jiems Zzalos, nes
technologijy pasaulis didina ir vartotojy sgmoninguma, atsargumag (Pollak ir Markovic, 2022).
Todél ypac svarbu stiprinti klienty pasitikéjima. Klienty pasitikéjimui internetinése parduotuvése
jtakg daro internetinés prekybos etika (Elbeltagi ir Agag, 2016). Nustatyta, kad saugumas ir
privatumas yra svarbiausia internetinés prekybos etikos dalis, kuri skatina klienty pasitikéjima
(Ghali-Zinoubi, 2023). Taip pat pasitikéjima elektroninés prekybos svetainémis lemia e. svetainés
kokybe (Chen ir kt., 2015), o tokie pasitik¢jimo aspektai, kaip saugumas, greitas atsakas,
patikimumas ir saZiningumas lemia, kad klientai ateityje pirks pakartotinai (Murdifin ir kt., 2020).

Jei pasitikejimas yra siejamas labiau su racionaliuoju pasirinkimu tai jsipareigojimas
apibiidinamas kaip emocinis (afektinis) klienty lojalumo veiksnys (Iglesias ir kt., 2020), kuris
atsiranda i§ gilaus emocinio rySio bei pasitikejimo, jog verta jdéti pastangy tuos rySius iSlaikyti,
nes jaucia abipus¢ naudg (Bhandari ir kt., 2022). Isipareigojimo laipsnis taip pat susijes su tuo,
kiek klientas susitapatina su jmone ir yra su ja asmeniSkai susij¢s (Johnson, 2006). Esant tokiam
jsipareigojimui, kaip dalyvavimas lojalumo programoje ar narysté¢ klube, esanti socialiné ir
psichologiné nauda atlieka svarby vaidmenj kliento iSlaikymui ir veikia ketinimg keisti tiekéja
(Savita ir Jhajhra, 2020). Tacdiau lojalumo programos klienty grupés jautriau reaguoja |
organizacijoje vykstancias krizes, palyginus su kitomis klienty grupémis. Tokiais atvejais, kaip
duomeny saugumo pazeidimo krizés, lojalumo programos klientams reikSmingai mazéja
pasitikéjimas organizacija, tuo tarpu kai kity klienty grupéje reikSmingo pokyc¢io nebuvo nustatyta
(Chen ir Jai, 2021). Tad galime teigti, kad pasitikéjimas stipriai palaiko jsipareigojimo jéga.
Vartotojai linke jsipareigoti esant aukstai suvokiamai prekés Zenklo vertei (JuScius ir kt., 2018) ir
pasitenkinimo lygiui (VySedvorskyté, ir Vilkaité-Vaitoné, 2020), tai reiSkia, kad jie turi buti
patenkinti apsipirkimo gautu rezultatu ir uztikrinti dél paslaugos ar prekés patikimumo, kad tapty
isipareigoje. Tacdiau jau jsipareigojusiy klienty grupéje nepasitenkinimas negarantuoja, kad

klientas pakeis paslaugy tiekéja, nes jsipareigojimas sumazina nepasitenkinimo jtakg paslaugy
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tiek¢jo keitimui (Savita ir Jhajhra, 2020). Isipareigojimas daro tiesioginj poveikj faktiniam
elgesiui - santykiy iSlaikymui (Johnson, 2006) ir lemia pakartotinius pirkimus (Ghali-Zinoubi,
2023), kas rodo, kad nuosekliai patenkintas apsipirkimu vartotojas, turés mazesnj polink;j ieSkoti
alternatyvy, nes visg laika tikésis gauti tg pacia paslaugos ar prekés kokybe. Todé¢l ugdant vartotojy
]sipareigojima, internetinés parduotuvés gali efektyviau iSlaikyti klientus bei kurti ilgalaikius
santykius, kurie yra esminiai konkurenciniam pranasumui uztikrinti.

Klienty tiekéjo keitimas (angl. customer switching) yra veiksmas, kai vartotojas pasirenka
alternatyva anks€iau naudotiems paslaugy tiekéjams pakeisti (Rawis ir kt., 2022). Nors
organizacija negali kontroliuoti patraukliy alternatyvy, tac¢iau gali strategiSkai numatyti klienty
tiekéjo keitimo barjerus (angl. switching barriers), kad sumazinty klienty tiekéjo keitimg arba
uzkirsty tam kelig (Savita ir Jhajhra, 2020). Kitaip tariant keitimo barjerai apima visas priezastis
ar klititis, kurios atgraso ar trukdo klientui pereiti prie konkurento. Dazniausiai iSskiriamas keitimo
barjeras, tai keitimo sgnaudos (angl. switching costs), taciau taip pat kliento suvokiamus keitimo
barjerus veikia ir tokios veiksniy grupés kaip socialiniai faktoriai, jmonés charakteristikos ir
vartotojo elgsena (Rawis ir kt., 2022), o elektroninéje prekyboje prie Siy veiksniy labai stipriai
prisideda ir suvokiama rizika ir e. parduotuvés svetainés kokybeés aspektai, ypatingai tokie kaip
internetinis saugumas ir svetainés dizainas (Savita ir Jhajhra, 2020). Prie§ priimdami galutinj
sprendimg keisti tiekéja, klientai jvertina iSlaidas ir nauda, kurios atsiranda jvertinus
produkto/paslaugos kokybe po jsigijimo (Lin ir kt., 2017), todel nors didelés keitimo sgnaudos
gali sulaikyti klientus, stipry nepasitenkinimg dél paslaugos ar produkto kokybés patyre klientai
vis tiek gali pereiti (Savita ir Jhajhra, 2020).

Keitimo sgnaudos apima visas i$laidas, kurias klientai patiria nuo santykiy uZzmezgimo
pradzios iki santykiy nutraukimo pabaigos bei prisijungimo prie kito paslaugy tiekéjo (Huang ir
kt., 2021). Keitimo sgnaudos nagrinéjamos kaip daugiamateé konstrukcija ir klasifikuojamos pagal
tipa: santykinés, finansinés ir procedirinés bei pagal kryptj: teigiamos, tai naudg suteikiancios ir
neigiamos, tai nuostolingai veikianios (El-Manstrly, 2016). Tam, kad vartotojo iSlaikymo
rezultatas buty ilgalaikis reikéty taikyti teigiamas keitimo sgnaudas, nes neigiamy keitimo sgnaudy
taikymas, gali iSlaikyti klientus tik trumpam laikui ir prie to paties tai didina klienty
pazeidziamumg pereiti prie kito paslaugy tiekejo, kai tik jiems pasitaikys galimybé - patraukli
alternatyva, ir daugiau nebegrjzti pas esama tickéja (Savita ir Jhajhra, 2020). O teigiamos sagnaudos
(pvz., prarandama piniginé¢ nauda, ypatingas elgesys ir pripazinimas) gali biiti vertinami kaip
paskatos likti lojaliems, nes jie didina klienty suvokiamg naudg ir mazina jy jauc¢iama nerimg (EI-
Manstrly, 2016). Suvokiamy keitimo sgnaudy poveikj klienty lojalumui galima padidinti

igyvendinant lojalumo programas ir kuriant daugiau prekés zenklo kontaktiniy tasky (televizijos

22



ar socialinés ziniasklaidos reklamos, prekés zenklo ambasadoriai, tiesioginiai renginiai), taip
palengvinant klienty atéjima bei apsunkinant jy i§¢jima (Ganaie ir Bhat, 2024).

Skirtingai lojalumg ir rySius su juo veikia ne tik keitimo sgnaudy kryptis, bet ir keitimo
sgnaudy tipai. Dél didéjancio klienty rastingumo ir technologijy pazangos pereiti i§ vieno
alternatyvaus paslaugy tiekéjo prie kito tampa lengviau, todél procediirinés keitimo sgnaudos
mazeja (El-Manstrly, 2016), taciau dél skirtingo kultiirinio konteksto ar veiklos jprociy paslaugy
tiekéjy elektroninés svetainés gali skirtis, pavyzdziui, dizaino sgsajomis ir uzsakymo
procediiromis, o tai didina klienty mokymosi laikg - procediirines sgnaudas, todél jei svetainiy
funkcijos akivaizdziai nevienodos, klientai linke pasilikti pas pirminj paslaugy tiekéja, kad
iSvengty naujy veikimo metody mokymosi ir ankstesnius jprocius keitimo (Huang ir kt., 2021).
Taip pat Sios sgnaudos didé¢ja ir veikia klienty suvokiamos vertés ir lojalumo rysj esant didelio
darbuotojy aktyvumo ir personalizuotoms paslaugoms. (El-Manstrly, 2016). Klientai, kurie yra
geriau perprat¢ technologijas ir susipazine su jvairiy svetainiy veikimo principu, gali lengvai
pereiti i§ vieno paslaugy tiekéjo pas kitg be jokiy mokymosi proceduriniy sgnaudy. Taciau tokiems
vartotojams pereinant prie naujy paslaugy tiekéjy, vis tiek reikia pateikti savo kontaktinius
duomenis registracijai, o tai neiSvengiamai kelia didesne rizika, susijusig su asmenine informacija,
tokiu atveju ekonominés rizikos sanaudos padeda islaikyti klientus (Huang ir kt., 2021). Sios
finansinés keitimo sgnaudos didina pasitenkinimo ir ketinimy pirkti pakartotinai rysj (Blut ir kt.
2015) ir teigiamai veikia pasitik¢jimo ir klienty lojalumo rysj, bet kokiu atveju, ar tai buty
personalizuotos ar nepersonolizuotos ir mazai darbuotojy aktyvumo turincios paslaugos (El-
Manstrly, 2016). O santykinj keitimo sgnaudy tipg galima didinti, stiprinant santykiy rySius ir taip
sukurti santykiai su klientais sumazina blaSkymasi ir padidina klienty susidoméjima, tokiu budu
pagerinamas klienty iSlaikymas (Savita ir Jhajhra, 2020). Santykinés keitimo sgnaudos turi
stipriausig ry$] su ketinimais ir elgesiu pirkti pakartotinai (Blut ir kt. 2015). Tuo atveju kai tarp
paslaugy tiekéjy svetainiy néra dideliy skirtumy ir procediirinés keitimo sgnaudos mazos, paslaugy
tiekéjy panaSumas gali tapti tiek¢jo keitimo klititimi klientams, kurie gerai pazjsta savo pirminj
paslaugy tiekéja, nes uzsimezgusius santykius jie matys kaip nauda, kurios nenori prarasti ir jei
tiek¢jai yra tokie patys, kam juos keisti (Huang ir kt., 2021). Tad jei klienty tiekéjo keitimas bus
kontroliuojamas per visus keitimo sanaudy tipus, tai galiausiai lems ilgalaikius santykius ir elgesio
lojaluma.

Apibendrinant §j literatiros analizés skyriy galima teigt, kad vartotojy lojalumas
internetinése parduotuvése formuojasi per kompleksinius jvairiy veiksniy tarpusavio rysius.
Galima iSskirti pagrindinius, literatiiroje apie lojalumg dazniausiai pasikartojancius veiksnius,
tokius kaip pasitenkinimas pasitikéjimas, jsipareigojimas ir keitimo sgnaudos, kurie tiesiogiai

jtakoja vartotojy lojalumg internetinése parduotuvése. Daugelis kity veiksniy veikia netiesiogiai,
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stiprindami arba silpnindami tiesioginiy veiksniy poveikj. Svetainés kokyb¢, apimanti navigacijos
paprastuma, dizaing, saugumg ir personalizavima, veikia ne tik pasitenkinimg ir pasitikéjima, bet
ir keitimo sgnaudas, ypac procediirines ir santykines. Produkto kokyb¢, kartu su reputacija ir
prekés Zenklo jvaizdziu, veikia suvokiamg verte, o S$i stiprina tiek pasitenkinimg, tiek
isipareigojima. Taciau kai kurie teigia, kad produkto kokybé ir suvokiama verté lojaluma veikia ir
tiesiogiai, formuodami vartotojy elgesio ketinimus. Suvokiama verté ne tik tiesiogiai stiprina
lojaluma, bet ir daro teigiama poveikj pasitike¢jimui bei keitimo sgnaudoms, taip didindama
vartotojo atsparumg konkurenciniam spaudimui. O keitimo sgnaudos taip pat veikia ir kaip
moderuojantis veiksnys tarp pasitenkinimo ir elgesio lojalumo, taip padedamos islaikyti klientus

net tada, kai pasitenkinimo lygis néra idealus.

1.4. Kaip vartotoju lojalumg internetinéms parduotuvéms sglygojantys veiksniai
veikia vartotojy ketinima pirkti pakartotinai

Visi anksciau aptarti lojaluma salygojantys veiksniai tiesiogiai ar netiesiogiai veikia e.
lojaluma. Vieni i§ ketinimg pirkti pakartotinai skatinan¢iy veiksniy stipriau veikia esamus klientus
ir jy norg testi naudotis konkrecia elektronine parduotuve, o kiti labiau pritraukia naujus vartotojus
bei formuoja jy pozitrj bei ketinimus.

Pasitenkinimas, iSbandyta preke ar paslauga, lojalumg veikia tiesiogiai (Segoro ir
Limakrisna, 2020), darydamas reik§mingg poveikj elgsenos lojalumui (Kassim ir Abdullah, 2010;
Back ir Parks, 2003), kas turi didziausig jtakg ketinimui t¢sti naudotis paslaugomis (Obeid, 2024)
ir ketinimui pakartotinai pirkti (Wistedt, 2024). Taip pat nustatyta, kad kity lojaluma salygojanciy
veiksniy poveikis klienty pasitenkinimui skiriasi priklausomai nuo to, ar klientas yra jau lojalus,
ar nelojalus (Akash ir Binoosh, 2022). Vadinasi veiksniai darantys jtaka vartotojo lojalumui per
pasitenkinimg gali veikti ketinimg pirkti pakartotinai lojaliy ir nelojaliy klienty tarpe.

Keitimo sgnaudos tampa tarpininkaujan¢iu veiksniu tarp nepriklausomy lojaluma
salygojanciy veiksniy ir galutinés elgsenos — lojalumo. (Rawis ir kt., 2022). RySys tarp klienty
suvokiamos vertés ir klienty lojalumo yra stipresnis, kai paslaugy klientai suvokia dideles
paslaugy tiekéjo keitimo sanaudas (El-Manstrly, 2016). Keitimo sgnaudos tiesiogiai veikia
pasitenkinimg ir lojalumg (Rawis ir kt., 2022), taciau pasitenkinimo ir lojalumo santykio keitimo
sgnaudos nelemia, jos tik i§ dalies tarpininkauja pasitikéjimo ir poziirio lojalumo rysiui (Kaur ir
Soch, 2018), o paciam klienty lojalumui turi reikSminga teigiamg poveikj (Ganaie ir Bhat, 2024).

Vartotojo jsipareigojimas turi reik§mingg teigiamg poveikj ketinimams pakartotinai pirkt
(Wistedt, 2024), o jsipareigojimas ir pasitikéjimas veikdami kartu lemia pakartotinius pirkimus
(Ghali-Zinoubi, 2023). Pagal [sipareigojimy ir pasitiké¢jimo teorija pasitikéjimas turi buti

tarpininkaujamas jsipareigojimo ir tuomet pasitik€jimas ir jsipareigojimas gali paveikti ketinimg
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pirkti (Wistedt, 2024). Kai vartotojai kuo nors tiki, tai daro didele jtaka jy ketinimams ir jie linke
atitinkamai elgtis (Murdifin ir kt., 2020), todé¢l e-pasitikéjimas yra vienas i§ lojalumo veiksniy,
daran¢iy tiesioging jtaka vartotojy ketinimui pakartotinai pirkti (Sullivan ir Kim, 2018). E.
pasitikéjimo nebuvimas sumazins tikimybe, kad vartotojai sudarys sandorius internetu, nes i$
esmes vartotojai neperka i$ interneto parduotuviy, kuriomis nepasitiki (Murdifin ir kt., 2020).

Nors pasitikejimas yra labai svarbus darant jtaka ketinimui pakartotinai pirkti, produkto
vertinimo veiksniai, tokie kaip suvokiama verte, produkto kokybé¢ ir svetainés reputacija (Sullivan
ir Kim, 2018) bei e. svetainés kokybé (Chmeis ir Zaiter, 2024) taip pat yra svarbiis nustatant
ketinima pakartotinai pirkti. Chiu ir Cho (2021) tyrimo rezultatai parodé¢, kad visi suvokiamos
prekés Zenklo lyderystés veiksniai, tokie kaip kokybe ir suvokiama verté daro teigiamg jtaka
pasitenkinimui, o pasitenkinimas savo ruoztu daro reikSmingg jtaka ketinimams pirkti
pakartotinai. E. svetainés kokybé ketinima pirkti pakartotinai veikia ne tik per pasitenkinima, bet
ir per pasitikejimg (Chmeis ir Zaiter, 2024). Paslaugy kokybé ketinimg pirkti pakartotinai dar
veikia ir per jsipareigojimg (Ahn ir Back, 2018). Tiesiogiai ir netiesiogiai per pasitenkinima,
ketinimui pirkti preke pakartotinai daro poveikj suvokiama verté (Ali ir Bhasin, 2019). Taip pat
suvokiama verté netiesiogiai lojaluma veikia per pasitikéjimg (Ling ir kt., 2023) bei jsipareigojimag
(Ahn ir Back, 2018). Sandoriai, kuriuos klientai suvokia kaip turin¢ius didelg verte, paprastai
lemia pakartotinius pirkimus (Ali ir Bhasin, 2019). Taciau puiki verté ir kokybé veiksmingiau
padeda vartotojams iSsirinkti tam tikra paslaugos tiekéja (Ahn ir Back, 2018), o tai reiSkia, kad
veikia naujy, nelojaliy klienty ketinimg pirkti pakartotinai.

Su nelojaliy klienty pritraukimu taip pat siejama ir reputacija (Skackauskiené ir Jotkaite,
2023), kuri jtakoja konkretaus prekés Zenklo naujy klienty pirkimg arba nepirkima (ISoraité ir
vartotojy afektiniam lojalumui, o tai savo ruoZtu turi teigiama poveik]j jy konatyviam lojalumui ir
galiausiai tai teigiamai paveikia elgsenos lojaluma (Li ir kt., 2020). Vadinasi gali padéti apsispresti
vartotojui pakeisti apsipirkimo Saltinj ir padaryti jtakos ketinimui tapti lojaliu klientu ir prisidéti
prie faktinio pirkimo. Reputacija taip pat daro teigiama poveikj klienty pasitenkinimui (Ttskaité
ir Slimaite, 2016), pasitikéjimui (Ahn, Shamim ir Park, 2021), o tai reiskia, kad reputacijos
veikiami pasitenkinimas ir pasitikéjimas veikia ir ketinimg tapti lojaliais. Taip pat prekés Zenklo
jvaizdis turi didziausig jtaka suvokiamai vertei, suvokiama verté turi didziausig jtakg pasitikéjimui
prekés Zenklu, o pasitikéjimas prekés Zenklu turi reik§Smingiausig poveikj ketinimui pirkti (Ling ir
kt., 2023), tokiy budu prekés zenklo jvaizdzio veikiami suvokiama verté ir pasitikéjimas veikia
ketinima tapti lojaliais.

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai internetinése

parduotuvése lemia platus spektras veiksniy, veikianciy tiek tiesiogiai, tiek netiesiogiai. Tiesiogine
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jtakg elgsenos lojalumui ir pakartotinio pirkimo ketinimui daro pasitenkinimas, pasitikéjimas,
jsipareigojimas bei keitimo sgnaudos. Netiesioginj poveikj per tiesiogiai veikiancius veiksnius
daro tokie veiksniai kaip svetainés reputacija, suvokiama verte ir paslaugy kokybé — jie stiprina ar
silpnina vartotojo rys$j su pardavéju. Lojalumg skatinantys veiksniai, kurie daro jtaka vartotojy
ketinimui pirkti pakartotinai gali buti skirstomi j dvi pagrindines grupes: vieni padeda iSlaikyti
esamus lojalius klientus, skatindami jy nuolatinj ketinima pirkti pakartotinai, o kiti — pritraukti ir
ipareigoti nelojalius klientus, didindami jy ketinimg pirkti antrg ir daugiau karty. Vartotojy
pasitenkinimas, kuris priklauso nuo paslaugy kokybés ir suvokiamos vertés, daro didziausig jtaka
klienty lojalumui bei jy sprendimui sugrjzti. Tuo tarpu pasitikéjimas veikiamas svetainés
reputacijos yra esminiai veiksniai, lemiantys nelojaliy klienty ketinimams. Reputacija yra svarbi
ankstyvame apsisprendimo etape — ji padeda formuoti liikescius ir skatinti pirmuosius pirkimus.
Isipareigojimas iSsiskiria kaip veiksnys, stiprinantis pasitik€jimg ir skatinantis ketinimg pirkti
pakartotinai net tada, kai patirtis buvo ne visada ideali. Galiausiai, keitimo sgnaudos atlicka
tarpininko vaidmenj tarp lojalumo veiksniy ir faktinio elgesio, stiprindamos norg likti su esamu
paslaugy tiekéju. Taigi, ilgalaike lojalumo raidg lemia jvairiy veiksniy sgveika ir jy jtaka lojaliems

ir nelojaliems vartotojams.
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2. LOJALUMA SALYGOJANCIU VEIKSNIU POVEIKIO KETINIMUI
PIRKTI PAKARTOTINAI TOJE PACIOJE INTERNETINEJE
PARDUOTUVEIJE, LOJALIU IR NELOJALIU KLIENTU TARPE
TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Literatiiros analizéje aptaréme daug lojalumg veikianciy veiksniy, taciau dazniausiai
ankstesniuose lojalumo internetinéms parduotuvéms tyrimuose buvo nagrinéjamos
pasitenkinimo, pasitikéjimo, jsipareigojimo, paslaugy kokybés ir e. lojalumo sasajos (Ghali,
2024; Kaur ir Soch, 2018; Valvi ir Fragkos, 2012). Sie veiksniai laikomi vienais svarbiausiy,
lojalumg salygojanciy veiksniy, kurie daro jtaka klienty pirkimo ketinimui (Tartaglione ir kt.,
2019). Taip pat atlikta daug tyrimy apie lojalumo antecedentus, iSskiriant klienty suvokiama verte
(Ling ir kt., 2023; Kaur ir Soch, 2018; Valvi ir Fragkos, 2012), reputacija (Ahn, Shamim ir Park,
2021; Sullivan ir Kim, 2018), e. svetainés kokybe (Chmeis ir Zaiter, 2024; Chen ir kt., 2015) bei
keitimo sanaudas (Ganaie ir Bhat, 2024; Rawis ir kt., 2022; Blut ir kt. 2015). Nors internetiniy
parduotuviy klienty lojalumg salygojantys veiksniai ir taip placiai nagrin¢jami moksliniuose
tyrimuose (Hussein ir kt. 2023; Osakwe ir Yusuf, 2021; Iglesias ir kt., 2020), taciau Sie tyrimai
neiSskiria ir nejvertina klienty lojalumo tipo jtakos lojaluma salygojanciy veiksniy ir ketinimo

pirkti pakartotinai rySiui (Zr. 1 lentele).

1 lentelé

Tyrimai, kuriuose analizuojamas rysis tarp lojalumqg sqlygojanciy veiksniy ir klienty ketinimo
pirkti pakartotinai

Autoriai (metai) Sektorius Tiriami veiksniai Loj a.lur.rfo tipo
mediacija
Mortimer ir kt. Elektroniné | Pasitenkinimas, suvokiama rizika, pasitikéjimas, Néra
(2016) prekyba ketinimas pirkti pakartotinai
o Elektroniné | Pasitikéjimas, pasitenkinimas, malonumas, )
Rini irkt. (2021). prekyba ketinimas pirkti pakartotinai Nera
. Sporto Isipareigojimas prekés zenklui, investicijy dydis, )
Chiu ir Won (2016) prekés alternatyvy kokyb¢, ketinimas pirkti pakartotinai Nera
Chiu ir Cho (2021) Elektroniné P.as1t.enk1n1ma.s, prekes zenklo lyderysté, ketinimas Néra
prekyba pirkti pakartotinai
L Elektroniné | Suvokiama verté; suvokiamas patogumas; e-WOM, .
Zeqiri ir kt. (2023) prekyba pasitikéjimas, ketinimas pakartotinai pirkti Nera
.. Elektroniné | Pasitenkinimas, pasitikéjimas, suvokiama verte, .
Astiirkt. (2021) prekyba pozitris, ketinimas pirkti pakartotinai Nera
Wuir k. (2014) Elektroniné Suvoklama.vene, sandorio sgnaudos, ketinimas pirkti Néra
prekyba pakartotinai
Kosmetikos Prekes zenklo zinomumas, asociacija su prekés Zenklu,
Chinomona (2017) . produkto kokybé, lojalumas, ketinimas pirkti Néra
produktai .
pakartotinai
.. . Elektroniné | Suvokiama kaina, pristatymo kokyb¢, suvokiama verte, .
Aliir Bhasin (2019) prekyba klienty pasitenkinimas, ketinimas pirkti pakartotinai Nera
Sullivan ir Kim Elektroniné | Suvokiama kokybé, suvokiama verté, pasitikéjimas, Néra
(2018) prekyba ketinimas pirkti pakartotinai

Saltinis: sudaryta autorés
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Todél konceptualiame tyrimo modelyje siiloma analizuoti e-lojalumg salygojanciy
veiksniy ir ketinimo pirkti pakartotinai ry$j jtraukiant vartotojy lojalumo tipa (lojalus arba
nelojalus) kaip mediatoriy. Toliau remiantis literattiros analizéje iSskirtais lojalumg salygojanciai
veiksniais, sudarytas konceptualus tyrimo modelis (zr. 5 paveikslas). Tyrimo metu bus siekiama
istirti, kaip vartotojy ketinimg pirkti pakartotinai veikia internetinés parduotuvés reputacija,
suvokiama verté, prekiy ir elektroninés svetainés kokybeé, keitimo sanaudos, pasitenkinimas,
pasitikéjimas bei jsipareigojimas kurie, remiantis moksline literatiira, gali daryti skirtinga poveikj
vartotojy ketinimui pirkti pakartotinai.

Tyrimo problema — kaip lojaluma salygojanciy veiksniy poveikj internetiniy parduotuviy
lojalumui morderuoja vartotojy lojalumo tipas.

Tyrimo tikslas — jvertinti kaip vartotojy lojalumo tipas medijuoja lojalumo veiksniy ir

ketinimo pirkti pakartotinai rysj apsiperkant internetinése parduotuvése.

5 paveikslas

Konceptualus darbo modelis

Vartotojo
lojalumo tipas

Internetinés
parduotuvés \ Keitimo sanaudos i Afektinis lojalumas
reputacija \
\,\ —
\.\. ‘I‘I ey -
\ ~_ | ~_
Suvokiama verté "\ Isipareigojimas \“ g ~
\ \ |
NS 1T
\ T P . .
\ | —~.| Ketinimas pirkti
VR | pakartotinai
Y [
N\ f
E. svetainés kokybeé '\.\ \ A Pasitenkinimas (
A J
\
\
\\ \ o
\\\.\ _ Kognityvinis
\ _— lojalumas
Prekiu kokvbé \  Pasitikgjimas | _— g
Y KoKy parduotuve

Saltinis: sudarytas autorés

Atsizvelgiant ] pateiktag darbo model; ir jame schematiskai pateikty kintamyjy tarpusavio
ry$ius, Zemiau detalizuojamas kiekvienas modelio komponentas ir i$keliamos tyrimo hipotezés.

Lojalumas apibtidinamas kaip nuosekliai besivystantis reiSkinys, kai vartotojo santykis su
prekés Zenklu pereina nuo emocinio prisiriSimo prie ketinimy ir galutinio elgesinio lojalumo.
Stipréjant emociniam prisiri§imui, t. y. afektiniam lojalumui, stipréja ir konatyvinus lojalumas, t.
y. vartotojo ketinimas pakartotinai pirkti (Li ir kt., 2020). Vartotojo sprendima testi santykj

papildomai stiprina jsipareigojimo jausmas ir suvokiamos tiekéjo keitimo sgnaudos (Toufaily ir

28



kt., 2013). Isipareigojimas literatiiroje iSskiriamas kaip vienas stipriausiy lojalumg lemianciy
veiksniy (Ghali-Zinoubi, 2023), kuris tiesiogiai susij¢s su santykiy palaikymu (Johnson, 2006) ir
reikSmingai didinantis vartotojy ketinimg pakartotinai pirkti (Wistedt, 2024; Tartaglione ir kt.,
2019). Be to, literatiiroje pripaZjstama, kad vartotojy lojaluma tiesiogiai bei teigiamai formuoja ir
keitimo sgnaudos — kuo didesnés pastangos, rizika ar praradimai siejami su tiekéjo pakeitimu, tuo
didesné tikimybé, kad vartotojas pasirinks testi santykj ir ketins pirkti dar karta i$ to paties tiekéjo
(Rawis ir kt., 2022; Ganaie ir Bhat, 2024).

H1: Afektinis lojalumas daro tiesioging teigiamg taka ketinimui pirkti pakartotinai

H2: Keitimo sgnaudos daro tiesioging teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai

H3: Jsipareigojimas daro tiesioging teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai

Kognityvinis lojalumas siejamas su vartotojo suvokimu apie prekés Zenklo kokybe,
patikimuma ir nauda, o Sie racionallis vertinimai tampa pagrindu stipresniam emociniam
jsitraukimui ir teigiamoms nuostatoms (Oliver, 1999). Si transformacija veda j afektinj lojaluma,
kuriam biidingas emocinis prisiriS§imas ir palankus emocinis santykis su prekés zenklu.
Literaturoje afektiniams lojalumui taip pat reikSme turi jsipareigojimas, siejamas su kliento
emociniu prisiriSimu, noru tgsti santykius ir pastangomis juos iSlaikyti (Bhandari ir kt., 2022;
Rashidi-Sabet ir Bolton, 2024), o afektinio lojalumo dimensijoje santykio stabilumas tampa itin
reikSmingu (Oliver, 1997). Be to, vartotojy emocinj prisiriSimg gali sustiprinti ir suvokiamos
keitimo sgnaudos: didesnés rizikos, pastangy ar praradimy suvokimas, susijes su tiekéjo
pakeitimu, skatina iSlaikyti ry$j ir prisideda prie lojalumo stipréjimo (Rawis ir kt., 2022; Ganaie
ir Bhat, 2024).

H4: Kognityvinis lojalumas daro tiesioging teigiama jtakg afektiniam lojalumui
HS: Keitimo sanaudos daro tiesioging teigiamg jtaka afektiniam lojalumui

Hé6: [sipareigojimas daro tiesioging teigiamg jtakg afektiniam lojalumui.

Kognityvinis lojalumas siejamas su vartotojo racionaliu tiekéjo vertinimu, grindziamu
suvokiama nauda, patikimumu ir paslaugy kokybés stabilumu. Keitimo sagnaudos gali tiesiogiai ir
teigiamai veikti lojaluma, nes didesnémis pastangomis ar praradimais siejamas tiekéjo pakeitimas
skatina vartotojus pozityviau vertinti esamga tiekéja ir racionaliai pagristi santykio testinuma (Valvi
ir Fragkos, 2012; Rawis ir kt., 2022; Ganaie ir Bhat, 2024). Jsipareigojimas taip pat laikomas
reik§mingu veiksniu, formuojanciu stabilias ir nuoseklias vartotojy nuostatas, kurios prisideda prie
lojalumo formavimosi kognityviniu lygmeniu (Valvi ir Fragkos, 2012). Pasitenkinimas literattiroje
nuosekliai identifikuojamas, kaip vienas svarbiausiy lojalumg lemianc¢iy veiksniy, susij¢s su
teigiamu vartotojy vertinimu, t. y. poZiirio lojalumu (Taskaité ir Slimaité, 2016; VySedvorskyté ir

Vilkaite-Vaitoné, 2020; Skackauskien¢ ir Jotkaite, 2023). O pasitikéjimas laikomas esmine
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ilgalaikiy santykiy prielaida ir biitina lojalumo formavimosi sglyga: nuosekliai patiriamas
patikimumas ir sgziningumas stiprina vartotojy jsitikinimg dél stabilios naudos ateityje ir skatina
lojalumo vystymasi racionaliuoju pagrindu (Morgan ir Hunt, 1994; Toufaily ir kt., 2013; Liu ir
Tang, 2018; Bhandari ir kt., 2022;).

H7: Keitimo sgnaudos daro tiesioging teigiama jtakg kognityviniam lojalumui

H8: Jsipareigojimas daro tiesiogine teigiamg itakg kognityviniam lojalumui

H9: Pasitenkinimas daro tiesioging teigiamg jtakg kognityviniam lojalumui

H10: Pasitikejimas daro tiesioging teigiama jtaka kognityviniam lojalumui

Isipareigojimas siejamas su vartotojo suvokimu, kad rySys su jmone yra vertingas ir
suteikia naudos, todé¢l jis formuojasi esant aukStai suvokiamai vertei ir teigiamai vartotojo patirciai
(Bhandari ir kt., 2022; Rashidi-Sabet ir Bolton, 2024; Jus¢ius ir kt., 2018). Per klienty suvokiama
imonés patikimuma ir geb&jima patenkinti likescius bei atsakingg veikima apibiidinama reputacija
(Ahn, Shamim ir Park, 2021; Pollak ir Markovic, 2022). Elektroninés prekybos kontekste svarbus
ir technologinis bei funkcinis veikimas — e. svetainés kokyb¢, kuri taip pat lemia patikimumo,
saugumo, patogumo ir paslaugos stabilumo suvokima (Chen ir kt., 2015). Tad auks$tesné reputacija
ir e. svetainés kokybé, siejamos su didesniu pasitikéjimu ir rySio stabilumu, kartu su tinkamu
organizacijos reagavimu ] rizikas ir krizes, padeda palaikyti vartotojy jsipareigojima (Chen ir Jai,
2021).

H11: Reputacija daro tiesioging teigiamg jtaka jsipareigojimui
H12: Suvokiama verté daro tiesiogine teigiamg jtakg jsipareigojimui

H13: E. svetainés daro tiesioging teigiamg jtakg jsipareigojimui

Pasitenkinimas siejamas su vartotojo vertinimu, ar gauta patirtis atitinka ar virSija
lukescCius, todél jo formavimuisi reikSmingg jtaka daro tiek suvokiama verté, tiek vartotojo
ivertinta prekiy kokybé. Literatiiroje pabréziama, kad pasitenkinimo lygj labiausiai lemia biitent
Sie du veiksniai — kuo didesne verte vartotojas sieja su jsigyjama paslauga ar preke ir kuo aukstesne
kokybe patiria, tuo didesné tikimybé formuotis teigiamai pasitenkinimo biuisenai (Kavaliauskaite,
2017). Empiriniai tyrimai patvirtina, kad prekiy kokybé daro reikSmingg teigiamg poveikj klienty
pasitenkinimui (Chiu ir Cho, 2021), o suvokiama verté siejama su aukstesniu pasitenkinimo lygiu
ir teigiamu vartotojy vertinimu (Mainardes ir Freitas, 2023; Chiu ir Cho, 2021; Ali ir Bhasin,
2019).

H14: Suvokiama verté daro tiesioging teigiamg jtaka pasitenkinimui

H15: Prekiy kokybé tiesioging teigiamg jtaka pasitenkinimui

Pasitikéjimas siejamas su vartotojo jsitikinimu dél tiekéjo patikimumo, saugumo ir
nuoseklaus jsipareigojimy vykdymo, todél jo formavimuisi reikSmingg jtakg daro tiek
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reputaciniai, tiek vertés ir kokybés veiksniai. Literatiiroje pabréziama, kad reputacija teigiamai
sigjasi su vartotojy pasitikéjimu, nes atspindi imonés gebéjima patenkinti liikesCius ir veikti
patikimai (Ahn, Shamim ir Park, 2021). Pasitikéjima taip pat stiprina suvokiama verté — did¢jant
vartotojo suvokimui apie gaunamos naudos ir sgnaudy balansa, didéja ir tikimybé¢ laikyti tiekéja
patikimu (Ling ir kt., 2023). Elektroninés prekybos kontekste reikSmingas vaidmuo tenka e.
svetaines kokybei: auksStesnis funkcionalumo, saugumo, patogumo ir techninio stabilumo lygis
siejamas su didesniu vartotojy pasitikéjimu (Chen ir kt., 2015; Chmeis ir Zaiter, 2024). Taip pat ir
prekiy kokybé turi teigiama poveik]j pasitikéjimui, nes nuosekliai patiriama vienodai kokybiska
paslauga ar preké sustiprina jsitikinima dél tiekéjo patikimumo (O’Connor ir Assaker, 2024).
H16: Reputacija daro tiesioging teigiama jtakg pasitikéjimui

H17: Suvokiama verté daro tiesiogine teigiamg jtaka pasitikéjimui

H18: E. svetainés daro tiesiogine teigiama jtaka pasitikéjimui

H19: Prekiy kokybé daro tiesiogine teigiamg jtakg pasitikéjimui

Lojalumo dimensijos literatiiroje apibtidinamos kaip nuoseklus procesas, kai vartotojy
lojalumas vystosi palaipsniui — nuo kognityviniy vertinimy prie emocinio prisiri§imo ir toliau prie
ketinimy bei elgesinés lojalumo raiskos (Oliver, 1999; Li ir kt., 2020). Tad kognityvinis lojalumas
sudaro pagrindg afektiniam lojalumui, kuris siejamas su emociniu prisiriSimu ir yra svarbi tarpiné
grandis tarp racionaliy vertinimy ir pakartotinio pirkimo ketinimy. Suvokiamos keitimo sanaudos,
sietinos su rizika ir praradimais, stiprina afektinj lojaluma skatindamos islaikyti rysj su tuo paciu
tiekéju (Rawis ir kt., 2022; Ganaie ir Bhat, 2024) ir tokiu biidu siejamos su reikSmingu poveikiu
ketinimui pakartotiniai pirkti (Blut ir kt., 2015). Isipareigojimas, laikomas svarbiu emocinés
lojalumo struktiiros elementu, prisideda prie afektinio lojalumo stipréjimo ir per ji siejasi su
pakartotinio pirkimo ketinimy formavimusi (Iglesias ir kt., 2020; Bhandari ir kt., 2022).

H20: Kognityvinis lojalumas daro netiesioging, teigiamg jtakg ketinimui pirkti pakartotinai per
afektinj lojaluma

H21: Keitimo sgnaudos daro netiesioging, teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per afektinj
lojaluma

H22: Jsipareigojimas daro netiesioging, teigiamg jtakg ketinimui pirkti pakartotinai per afektinj

lojaluma

Pasitenkinimas siejamas su teigiamu vartotojo vertinimu ir patirties atitikimu likes¢iams
bei laikomas vienu svarbiausiy lojalumag lemianciy veiksniy, prisidedanciy prie teigiamy
kognityviniy vertinimy formavimosi (Skackauskiené ir Jotkaite, 2023; VySedvorskyte ir Vilkaite-
Vaitoné, 2020; Mainardes ir Freitas, 2023). Analogiskai, pasitikéjimas laikomas esmine ilgalaikiy

santykiy prielaida ir butina lojalumo formavimosi salyga (Morgan ir Hunt, 1994; Toufaily ir kt.,
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2013; Bhandari ir kt., 2022), nes nuosekli, patikima patirtis stiprina vartotojo jsitikinimus dél
tiekéjo patikimumo ir vertés (Liu ir Tang, 2018). Sie racionalis vertinimai siejami su kognityvinio
lojalumo stipréjimu, kuris literatiiroje laikomas pagrindu afektinio lojalumo vystymuisi, kai
racionaliis jsitikinimai transformuojasi j emocinj prisiri§img (Oliver, 1999; Li ir kt., 2020).

H23: Pasitenkinimas daro netiesioging, teigiamg jtaka afektiniam lojalumui per kognityvinj
lojaluma

H24: Pasitikéjimas daro netiesioging, teigiamag jtaka afektiniam lojalumui per kognityvinj

lojaluma

Isipareigojimas literatiroje siejamas su vartotojo suvokimu, kad santykis su jmone yra
vertingas ir ilgalaikis, todél jis formuojasi esant auksStai suvokiamai vertei ir teigiamam
organizacijos vertinimui (JusCius ir kt., 2018; Johnson, 2006). Reputacija, apibiidinama kaip
jmonés patikimumo, atsakomybés ir geb¢jimo patenkinti klienty lukesCius suvokimas, didina
vartotojy pasitikéjimag ir prisideda prie stipresnio jsipareigojimo formavimosi. AnalogiSkai,
suvokiama verté¢ siejama su didesniu vartotojy polinkiu palaikyti santykj ir testi pirkimus, o jos
poveikis lojalumui literatiiroje siejamas ir su netiesiogine jtaka per jsipareigojimag (Ali ir Bhasin,
2019; Ahn ir Back, 2018). Elektroninés prekybos kontekste reik§mingg vaidmen; atlieka ir e.
svetainés kokybe, nes funkcionalumas, patikimumas, saugumas ir naudojimo patogumas stiprina
vartotojy vertés suvokima, pasitikéjimg ir rySio stabilumg (Chen ir kt., 2015; Chmeis ir Zaiter,
2024), taip sudarydami prielaidas didesniam jsipareigojimui, kuris literatiiroje siejamas su
pakartotinio pirkimo ketinimais.

H25: Reputacija daro netiesioging, teigiamg jtakg ketinimui pirkti pakartotinai per jsipareigojima
H26: Suvokiama vert¢ daro netiesiogine, teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per
Jsipareigojima

H27: E. svetainés kokybé daro netiesioging, teigiamg jtakg ketinimui pirkti pakartotinai per
Isipareigojima

Kadangi nelojalus vartotojas ta pacia prekiy grupe gali pirkti keliose skirtingose parduotuvése
(Chen ir kt., 2022), galime teigti, kad nelojalus klientai neturi susiformavusio teigiamo poZzitirio ir
emocinio prisiriSimo, todél jy ketinimus lengviau jtakoja ne vidiniai motyvai, o iSorinés kliiitys.
Siems silpno jsipareigojimo vartotojams tokie veiksniai kaip procedirinis nepatogumas,
finansiniai praradimai ar socialiniai rySiai su tiekéju gali buti lemiantys (Blut ir kt. 2015) ir
tiesiogiai (Rawis ir kt., 2022) bei teigiamai veikti jy lojaluma (Ganaie ir Bhat, 2024). Didelés
keitimo sgnaudos gali laikinai i$laikyti vartotoja, taciau tai maziau veiksminga ilguoju laikotarpiu

(El-Manstrly, 2016), todél galime teigti, kad maziau veikia lojalius ilgalaikius vartotojus.
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H28: Keitimo sgnaudos tiesiogiai, stipriau veiks ketinimg pirkti pakartotinai nelojaliy klienty

tarpe nei lojaliy.

Isipareigojimas literatiiroje siejamas su vartotojo emociniu prisiriS§imu, polinkiu iSlaikyti
santykius ir suvokimu, kad rySys su jmone yra vertingas (Bhandari ir kt., 2022; Rashidi-Sabet ir
Bolton, 2024). Jis laikomas vienu svarbiausiy lojalumo determinanty, turin¢iy tiesioging jtaka
santykiy testinumui ir faktiniam elgesiui (Johnson, 2006), bei nuosekliai siejamas su pakartotinio
pirkimo ketinimais ir elgsena (Ghali-Zinoubi, 2023; Wistedt, 2024). Taciau lojalumo raidos
modeliuose pabréziama, kad jau auksStesnése lojalumo stadijose esantys klientai turi stiprias
nuostatas ir aiSky elgesio testinumo pagrindg (Oliver, 1997), todél jy ketinimai labiau stabilizuoti
kitais lojalumo komponentais. Tuo tarpu maziau lojaliems ar dar tik lojalumo link judantiems
klientams jsipareigojimas tampa pagrindiniu veiksniu, labiau sustiprinanciu pakartotinio pirkimo
ketinima, nes bitent jis padeda formuotis rySio stabilumui ir sprendimui testi santykj.

H29: Isipareigojimas tiesiogiai, stipriau veiks ketinimg pirkti pakartotinai nelojaliy klienty tarpe

nei lojaliy

2.2. Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Siekiant jgyvendinti tyrimo tikslg bei patikrinti iSsikeltas tyrimo hipotezes pasirinktas
kiekybinés analizés duomeny rinkimo apklausos metodas. Apklausos metodas pasirinktas, nes tai
daZniausiai taikomas (zr. 2 lentel¢) kiekybiniy, struktiruoty duomeny rinkimo metodas
(Gaizauskaité ir Mikeén¢, 2014) ir daznai geriau uz kitus tyrimy biidus leidZia neSaliskai gauti
informacija ir rasti atsakymus, kodél vartotojai vienaip ar kitaip vertina ymoneg, renkasi konkrecios
imonés paslaugas; suzinoti vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius (Kavaliauskaite, 2017).
Anketinés apklausos metodas leidzia suzinoti respondenty nuomone¢ ir poziurj bei padeda
struktiirizuoti ir lengvai apdoroti duomenis.

Tyrimo atlikimui, kaip metodiné priemon¢, naudojama struktiiruota anketa, sudaryta i$
vieno atviro ir 48 uzdaro tipo klausimy, kuri patalpinama internete, taip sudarant patogias salygas
bet kuriuo metu savarankisSkai uzpildyti klausimyna, uztikrinant respondenty bei jy pateiktos
informacijos anonimiSkuma. SavarankiSko anketos pildymo metu i§vengiama interviuotojo jtakos,
suteikiama daugiau privatumo atsakant j jautrius klausimus (Gaizauskaité ir Mikéné, 2014).
Kadangi tyrimo objektas yra ketinimas pirkti pakartotinai butent elektroninése parduotuvése, tad
tyrimo tiksliné auditorija Zmonés, kurie turi prieiga prie interneto ir yra technologiskai rastingi,

tad internetiné apklausa padés koncentruotai pasiekti $ig auditorijg.
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2 lentelé

Dazniausiai pasitaikantys tyrimo metodai tiriant lojalumo veiksnius internetinése parduotuvése

Autoriai (metai) | Tyrimo metodas | Tyrimo tema
Mortimer ir kt. Internetiné Su\_loklamos rlzlkgs Yaglmgo rySiui _tarp pgsml.(e] imo ir
(2016) apklausa ketinimo pgkartotlnal plrktl,.daznal ir .retal maisto
produktus internetu perkanciy vartotojy
Internetine Prekés Zenklo zinomumo, suvokiamo vertés, pasitikéjimo
Ling ir kt. (2023) apklausa prekeés zenklu jtaka ketinimui pirkti, Sviezio maisto
P produkty elektroninés prekybos platformose
Yen (2010) Internetiné Keltlmo.sqnaudq ir klienty lojalumo rysys elektroninéje
apklausa prekyboje
. Keitimo sagnaudy jtaka naudotojy ketinimams naudotis
.. Internetiné e . -
Liir He (2025) programélémis paremtomis tarpvalstybinés e. prekybos
apklausa
platforma
Internetine Internetinés informacijos kokybés ir interneto svetainés
Yoo ir kt. (2023) dizaino jtaka vartotojy lojalumui apsiperkant elektroninéje
apklausa .
prekyboje
Ahn (2025) Internetiné Pagrindiniai veiksniai, darantys jtaka klienty ketinimams
apklausa keisti mobiligsias paslaugas maisto pristatymo kontekste.
Hashim ir Tan Internetiné Pasfukg imo ir jsipareigojimo tgrpmn?kauj antis Yaldmuo
verslo internetiniy bendruomeniy nariy ketinimui nuolat
(2013) apklausa dalytis Ziniomis
Wagner ir kt. Internetiné Vartotojy elgsena daugiakanaléje elektroninés prekybos
(2020) apklausa aplinkoje
Sharma ir Lijuan | Internetiné Veiksnius, darantys jtaka vartotojy pasitikéjimui ir
(2014) apklausa privatumui e. prekybos sistemoje
.. Suvokiamos rizikos jtaka klienty lojalumui elektroninéje
Internetiné e . . . .. .
Yen (2015) prekyboje ir keitimo sgnaudy jtaka suvokiamos rizikos ir
apklausa i . .
ienty lojalumo rysiui

Saltinis: sudaryta autorés

Duomeny rinkimo instrumentas - struktiiruotos apklausos tyrimo anketa (1 priedas),
kurig sudaro tokios dalys: prisistatymas, respondentus filtruojantis klausimas; prekiy kategorijos
ir internetinés parduotuvés pasirinkimo klausimai, lojalius ir nelojalius respondentus filtruojantis
klausimas, internetinés parduotuves svetainés kokybe, suvokiama verte, reputacija, pasitenkinima,
pasitikéjima, sipareigojima ir keitimo sgnaudas matuojantys teiginiai; vartotojo lojalumo tipg ir
ketinimg pirkti pakartotinai matuojantys teiginiai; klausimai apie demografinius duomenis (lytis,
amzius ir pajamos).

Siekiant, kad apklausos rezultatai biity tinkami ir aktualiis, uzduodamas kontrolinis
klausimas: ar teko pirkti prekes internetinése parduotuvése per pastaruosius 12 ménesiy? (taip,
ne), jeigu respondento pasirinkimas yra ne, tokie duomenis j kiekybing duomeny analiz¢
nejtraukti. Toliau tyrime respondenty prasoma pasirinkti vieng interneting parduotuve, kurioje
dazniausiai perka pasirinktos kategorijos prekes. Kadangi respondenty nurodytos elektroninés
parduotuveés gali biiti jvairios, apklausoje nerodoma jokiy prekiy Zenkly paveiksléliy ar

pavadinimy, kad i§vengtume su rodymu susijusios klaidos.
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ISkeltoms hipotezéms patikrinti pasitelktas skirtingy autoriy konstrukty derinys.
3 lentelé

Tyrime naudojami konstruktai

Konstrukto pavadinimas Autorius (metai) 31:5?::: gl;(;::/)accgs
Reputacija Quintus (2024) 3 0.934
Prekés kokybe Gok ir kt. (2019) 3 0.870
E. svetainés kokybeé McKnight ir kt. (2002); Quintus (2024) | 5 0.860
Suvokiama verté El-Manstrly (2016) 4 0.850
Pasitenkinimas Mainardes ir Freitas (2023) 6 0.873
Pasitikéjimas Iglesias ir kt. (2020) 3 0.910
Isipareigojimas Mende ir Bolton (2011) 3 0.840
Keitimo sgnaudos Sharma ir Patterson (2000); Yen (2015) | 5 0.810
Kognityvinis lojalumas Sharifi ir Esfidani (2014) 3 0.860
Emocinis lojalumas Kim ir Lee, (2010) 3 0.890
Ketinimas pakartotinai pirkti | Asti ir kt. (2021) 4 0.977

Saltinis: sudarytas autorés

Tyrimo kintamieji matuojami naudojant ankstesniuose tyrimuose patvirtintais
konstruktais, kuriy patikimumo matas pagal Cronbacho alfg ar sudétinj patikimumg (angl.
Composite Reliability) yra tarp 0.80 ir 0.97. Didelé sudétinio patikimumo verté (nuo 0,7) rodo,
kad rodikliai yra patikimi ir nuosekliai matuoja tg patj pagrindinj konstruktg.

Reputacija ir internetinés parduotuvés svetainés kokybé matuojama remiantis Quintus
(2024) teiginiais. Reputacijos trijy teiginiy konstruktas Quintus (2024) darbe buvo sudarytas
panaudojant Jarvenpaa ir kt. (1999) bei Doney ir Cannon (1997) konstrukty teiginius, o
suvokiamos svetainés kokybés penkiy teiginiy konstruktas buvo paimtas i§ McKnight ir kt. (2002)
tyrimo. Prekés kokybe pasirinkta matuoti trimis Gok ir kt. (2019) teiginiais, kurie adaptuoti
remiantis Dodds ir kt. (1991) konstrukto teiginiais. O klienty suvokiamai vertei matuoti pasirinktas
El-Manstrly (2016) keturiy teiginiy rinkinys, kuris taip pat adaptuotus pagal Dodds ir kt. (1991).

Koks respondento santykis su pasirinkta internetine parduotuve jvertinant jy
pasitenkinimg ir pasitikéjimg. Pasitenkinimui naudojamas SeSiy teiginiy Mainardes ir Freitas
(2023) konstruktas, adaptuotus pagal Laran ir Rossi (2003). O pasitikejimui pasirinktas Iglesias ir
kt. (2020) trijy teiginiy rinkinys, adaptuotas pagal Mende ir Bolton (2011) bei Dagger ir kt. (2009)
konstruktus.

35



Toliau buvo siekiama jvertinti respondenty prisiri§imo prie internetinés parduotuves lygi,
per jy isipareigojima ir suvokiamas keitimo sgnaudas. Trys teiginiai buvo naudojami klienty
jsipareigojimo lygiui jvertinti (Mende ir Bolton, 2011), Sie teiginiai adaptuoti pagal Coulter, Price
ir Feick, (2003) bei Gruen, Summers ir Acito (2000) konstruktus. O penkiy teiginiy rinkinys
pasirinktas keitimo sgnaudoms matuoti (Yen, 2015), kuris anks¢iau buvo naudojamas Sharma ir
Patterson (2000) tyrime.

Lojalumo lygiui nustatyti Siame tyrime nagrinétos trys lojalumo dimensijos: kognityviné,
afektiné ir konatyving, t. y. ketinimas pakartotinai pirkti. Kognityvinis lojalumas buvo matuojamas
trimis teiginiais, remiantis Sharifi ir Esfidani (2014), tai trumpoji skalés versija, kuri adaptuota
pagal Puligadda ir kt. (2012) bei Toufaily ir kt. (2013) naudojamas skales. Sie trys teiginiai susije
su respondenty pozilriu ir noru rekomenduoti apklausoje jvardintg interneting parduotuve.
Afektiniam lojalumui matuoti taip pat buvo naudojamas trijy teiginiy Kim ir Lee (2010)
konstruktas, adaptuotas pagal Carroll ir Ahuvia (2006). Afektinio lojalumo konstrukto teiginiai
atspindi, kiek klientui ,,patinka® internetiné parduotuvé ir jos paslaugos. Dalyviy ketinimui
pakartotinai pirkti matuoti pasirinkta Asti ir kt. (2021) keturiy teiginiy skalé, kuri adaptuota pagal
Mortimer ir kt. (2016) konstrukta.

Visi ankstesniuose tyrimuose surinkti konstruktai buvo pritaikyti naudoti internetiniy
parduotuviy kontekstui. Taip pat klausimyne vartojami konstruktai iSversti i§ angly kalbos, todél,
kad tyrimas atlieckamas respondenty gimtaja kalba (lietuviy). Konstruktus prasoma jvertinti
naudojant septyniy baly Likerto skale, kur 1 reiskia ,,visiSkai nesutinku®, o 7 - ,,visiSkai sutinku*.

Apklausos pabaigoje naudojami 3 demografiniai klausimai, kuriais bus norima nustatyti
respondenty amziy, lytj ir gaunamas pajamas. Sie kriterijai pasirinkti, nes gali turéti daugiausiai
itakos klienty lojalumo formavimuisi. (Morgeson ir kt., 2020) bei nuo $iy kriterijy gali kardinaliai

skirtis vartotojy elgsena (Melovi¢ ir kt., 2021).

2.3. Respondenty pasirinkimas.

Tyrimo visuma tai Lietuvos vartotojai, kurie yra bent kartg pirke prekes internetinése
parduotuvése per pastaruosius 6 menesiy. Respondentai atrenkami neatsitiktinés patogiosios
atrankos principu. Imties dydzio nustatymui iSanalizuoti 10 kity autoriy atlikty tyrimy, kuriuose
buvo naudojamas apklausos metodas ir tyriami lojalumg salygojantys veiksniai (zr. 4 lentel¢).
Nustatytas respondenty skaiciaus vidurkis rodo, kad reikalingas imties dydis apie 294

respondentus.
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4 lentelé

Autoriy tirianciy lojalumo veiksnius apklausos metodu respondenty skaicius

Autorius (-iai) Tyrimo metodas Imties dydis

Kavaliauskaité (2017) apklausa 384
Makanyeza ir Chikazhe (2017) apklausa 310
Chen ir Jai (2021) apklausa 255
Shi ir kt. (2022) apklausa 259
Angelie ir kt. (2023) apklausa 274
Shams ir kt. (2024) apklausa 230
Zikiené¢ ir kt. (2024) apklausa 203
Zeqiri ir kt. (2023) apklausa 298
El-Manstrly (2016) apklausa 360
Huang ir kt. (2021) apklausa 368

VIDURKIS: | 294

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo ribotumas yra tai, jog, tyrime apklausiami tik Lietuvoje gyvenantys
respondentai, tad Salies kultiiriniai bruozai gali turéti jtakos respondenty atsakymams. Kitose
Salyse lojalumo veiksniy jtaka klienty elgsenai gali skirtis (Zhengmeng ir kt., 2024). Dél tyrime
taikytos neatsitiktinés respondenty atrankos, interviuotojas pasirenka respondenta savo nuoziiira,
gali buti ribojamos galimybés uZtikrinti imties reprezentatyvuma tiriamajai visumai. Taip pat
respondentai atrenkami pagal tai ar jie apsipirkinéjo per pastaruosius 6 ménesiy internetinéje
parduotuve, tad nuo paskutinés patirties apsiperkant galéjo praeiti nemazai laiko, ko pasekoje

respondentams patirtis gali biti pamirsta ir nebe tokia aktuali.
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3. LOJALUMA SALYGOJANCIU VEIKSNIU POVEIKIO KETINIMUI
PIRKTI PAKARTOTINAI TOJE PACIOJE INTERNETINEJE
PARDUOTUVEIJE, LOJALIU IR NELOJALIU KLIENTU TARPE
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Demografiniai duomenys bei konstrukty patikimumas

Tyrimo metu buvo gauti duomenys apie respondenty demografinius aspektus, tokius kaip
amzius, lytis bei gaunamos pajamas per ménesj, atskai¢ius mokescius. Taip pat, buvo gauti
duomenys apie respondenty dazniausiai perkamg prekiy kategorijg internetinése parduotuvese ir
kaip dazniausiai yra perkama pasirinkta prekiy kategorija — i§ vienos ar keliy internetiniy
parduotuviy.

Internetin¢je apklausoje iSviso dalyvavo 280 respondenty. Tafiau 26 respondenty
atsakymai i$ statinés analizés pasalintos, nes Sie asmenys j respondentus filtruojantj klausimg ,,Ar
teko pirkti prekes internetinése parduotuvése per pastaruosius 6 ménesius?* atsaké neigiamai. Siy
respondenty atsakymai statistinei analizei atlikti netinkami, nes jy apsipirkimo internetu patirtis
ganetinai sena ir gali biiti netiksli. Taip pat, 13 respondenty pildydami anketg nebuvo jsitrauke ir
neanalizavo jos tinkamai, jy pildymo laikas trumpesnis nei 2 minutés, todél jie irgi yra atmetami
i$ tolimesnés analizés. Kaip ir yra atmetami dar 19 respondenty, kuriy rezultatuose nustatyta
mazos atsakymy variacijos klaida. Atmetus Siuos respondentus i§ viso tyrime analizuojami 223

respondentai.

5 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius kriterijus

Lytis | Procentai | AMZiaus | procentaj | Gaunamos pajamos per ménesj, | Procentai
grupé atskai¢ius mokescius (Eur)

Moteris | 71,3 18-24 25.6 <500 6.2
500-1000 124

Vyras | 28,3 25-30 50,7 1001-1500 32,1
1501-2000 292

Kita |04 31-64 | 23.8 2001-3000 58
3000+ "

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto tyrimo duomenimis

I§ tyrime analizuojamy respondenty 71,3% atsakiusiyjy yra moterys, 28,3% atsakiusiyjy
yra vyrai ir 0,4% atsakiusiyjy priskiria save prie kita. Galime daryti prielaida, jog internetinése
parduotuvése dazniau apsipirkinéja moterys. Pagal amziy apklausos respondentai pasiskirsto taip

— didziausia atsakiusiyjy dalj sudaro 25-30 m. amziaus dalyviai kurie siekia net 50,7%
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respondenty, 18-24 m. amzZiaus grup¢ sudaro 25,6% respondenty, o maZiausia respondenty grupé
31-64 m. amziaus — 23,8%. Duomenys atskleidZia, jog jprastai internetinémis parduotuveémis
naudojasi jaunesni zmong¢s, nes biitent jy kompiuterinis raStingumas yra auks$tesnis nei vyresniy
zmoniy.

Daugiausiai, net 30% apkalusoje dalyvavusiy respondnety gaunamos pajamos per ménesj,
atskai¢ius mokescius siekia 1001-1500 Eur. Toks rezultatas atliepia 2025 m. vidutinio darbo
uzmokescio statistika Lietuvoje , kai neto vidutinis darbo uzmokestis 2025 m. III ketv. siekia apie
1 477,65 Eur. Toliau seka 27,4% respondenty, kuriy gaunamos pajamos yra 1501-2000 Eur,
mazesnes dalis uzima respondentai, kuriu pajamos siekia 500-1000 Eur (11,7%) ir 2001-3000 Eur
(14,8%). Kitos respondenty grupés, kurios gauna <500 Eur ir 3000+ Eur sudaro iki 10% tyrime

dalyvavusiy respondenty.

6 lentelé

Dazniausiai perkama prekiy kategorija internetinése parduotuvése

Prekiy kategorijos Procentai

Apranga, avalyn¢ ir aksesuarai 46,6
Vaistai, papildai, higienos priemonés 14,8
Dekoratyviné kosmetika, kvepalai 13,5
Kompiuteriai, telefonai ir kitos technologijos 8,1
Namy apyvokos reikmenys 5,4
Zaidimai ir Zaislai 3,6
Baldai ir namy interjeras 3,1
Sportas, laisvalaikis, turizmas 2,2
Buitiné technika 1,3
Kanceliarinés prekés 1,3

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Dazniausiai internetu, apart maisto prekiy, perkama apranga, avalyné ir aksesuarai — Sig
kategorija pasirinko beveik pus¢ apklausty respondenty (46,6 %), todél Si kategorija aiSkiai
dominuoja kity prekiy atzvilgiu. Antroje vietoje rikiuojasi vaistai, papildai ir higienos priemonés
(14,8 %), o treCioje — dekoratyviné¢ kosmetika ir kvepalai (13,5 %), kas rodo didel; vartotojy
poreik] asmens prieziliros ir grozio prekéms. Vidutinj populiarumg turi technologijy prekés
(kompiuteriai, telefonai ir kt.), kurios sudaro 8,1 %, bei namy apyvokos reikmenys (5,4 %).
Maziausiai internetu perkamos tokios prekiy kategorijos - zaidimai ir zaislai (3,6%), baldai bei
namy interjeras (3,1 %), sporto, laisvalaikio ir turizmo prekeés (2,2%), buitiné technika (1,3 %) ir
kanceliarinés prekés (1,3 %). Galima teigti, kad vartotojai internetinése parduotuvése dazniau
renkasi kasdienes, asmeniniam naudojimui skirtas ar lengvai palyginamas prekes, o didesnés

vertés ar reikalaujancios fizinio jvertinimo prekés perkamos reciau.
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Norint iSmatuoti, respondenty lojalumo tipa, vertinome ar vartotojas apsipirkingja vienoje

ar keliose internetinése parduotuvése. Tam buvo panaudoti 5 teiginiai.

7 lentelé

Vartotojy jvardytos prekiy kategorijos pirkimo specifika intenetinése parduotuvése

Dazniausiai perkama Procentai

IS vienos internetinés parduotuvés 15,7
Dazniausiai i§ vienos, taciau kartais perku ir kitoje 37,2
IS 2-3 skirtingy internetiniy parduotuviy 37,7
I§ 4-5 skirtingy internetiniy parduotuviy 5,4
IS 6 ir daugiau skirtingy internetiniy parduotuviy 4,0

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Tyrime apklausti vartotojai daZniausiai neapsiriboja viena internetine parduotuve.
Didziausia respondenty dalis perka i§ 2—3 skirtingy internetiniy parduotuviy (37,7 %), o beveik
tiek pat (37,2 %) nurod¢, jog daZniausiai perka i§ vienos, taciau kartais apsiperka ir kitose. Tai
leidzia teigti, kad vartotojai yra linke lyginti pasiiilymus ir rinktis alternatyvas. Tik 15,7 %
respondenty nuosekliai perka i§ vienos internetinés parduotuvés, o tai rodo palyginti nedidelj
lojalumg vienam pardavejui. Nedidel¢ dalis apklaustyjy naudojasi platesniu parduotuviy spektru:
5,4 % perka 1§ 4-5, 0 4,0 % — 1§ 6 ir daugiau skirtingy internetiniy parduotuviy.

I8 Sio klausimo buvo sukurtas naujas kintamasis kurio deka respondentai padalinami j dvi
grupes — lojalus ir nelojalus vartotojai. Skirstymas buvo grindziamas teorinéje dalyje aptarta
lojaliy ir nelojaliy vartotojy samprata, teigiancia, kad nelojaltis vartotojai linke naudotis keliais
skirtingais internetinés prekybos kanalais ir paraleliai pirkti i§ keliy internetiniy parduotuviy,
periodiskai jas keiCiant arba derinant tarpusavyje (Chou ir kt., 2016; Chen ir kt., 2022). Todél
lojaliis vartotojai Siame tyrime apibréziami kaip tie respondentai, kurie nurodé perkantys i$ vienos
internetinés parduotuvés (15,7%), o visi kiti, pasirinke bet kurj kita atsakymo varianta, priskirti
nelojaliy vartotojy grupei (84,3%).

Vertinant konstrukty patikimumg, naudojama Kronbacho alfa (Cronbach alfa), kurios
koeficientas visais atvejais turéty biti didesnis nei 0.7 (o >0.7). Atlikus analiz¢ nustatyta, kad a
didesnis nei 0.7 yra 9 i§ 11 konstrukty (zr. 8 lentel¢). Reputacijos, e. svetainés kokybés,
pasitenkinimo ir jsipareigojimo konstrukty Kronbacho alfa koeficientas yra mazesni nei 0.7.
Nurodoma, kad jeigu Kronbacho alfa koeficientas yra tarp 0,6 ir 0,7 $io konstrukto duomenys
néra idealiis, bet juos dar galima naudoti statistinéje analizéje (Hair, Ringle ir Sarstedt, 2011).

Taigi visi konstruktai bus naudojami tolimesnéje statistinéje analizéje.
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8 lentelé
Konstrukty patikimumo tikrinimas (Cronbach alfa)

Konstrukto pavadinimas Teiginiy skaicius Kronbacho alfa (Cronbach alfa), a
Reputacija 3 0,624
Prekés kokybé 3 0,862
E. svetainés kokybe 5 0,698
Suvokiama verté 4 0,872
Pasitenkinimas 6 0,685
Pasitikéjimas 3 0,907
Isipareigojimas 3 0,661
Keitimo sgnaudos 5 0,863
Kognityvinis lojalumas 3 0,861
Emocinis lojalumas 3 0,781
Ketinimas pakartotinai pirkti 4 0,858

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto tyrimo duomenimis

Aprasomosios statistikos duomenimis (zr. 9 lentele) standartinis nuokrypis rodo, kad
didziausia nuomoniy jvairové pasireiskia vertinant keitimo sgnaudas, ketinimg pakartotinai pirkti
ir emocinj lojaluma, o labiausiai sutampa respondenty nuomonés apie suvokiama vertg, prekiy
kokybe ir reputacijg. Siekiant jvertinti konstrukty atititkimg normalaus pasiskirstymo kreivei
vertiname Skewness ir Kurtosis rodiklius. DidZiosios daugumos tiriamy kintamyjy Skewness
reik§mes (zr. 9 lentele) yra nuo -1 iki +1, kas rodo jog asimetrija yra puiki. Ta¢iau ir suvokiamos
vertés bei pasitik€jimo skewness reikSmés yra iki -2, kas yra taip pat bendrai priimtina (Hair ir kt.,
2022). Tokia neigiama asimetrija rodo, jog yra daugiau didesniy ver¢iy. Tiriamy kintamyjy
kurtosis reikSmeés taip pat yra intervale nuo -2 iki +2, kas rodo, jog daugumos kintamyjy
pasiskirstymai yra artimi normaliajam. Tac¢iau suvokiama verte ir pasitikéjimas iSsiskiria didesniu

smailumu pasiskirstyme, kas reiSkia, jog vertinimai labiau susitelke apie vidurkj.

9 lentelé
Aprasomosios statistikos duomenys
Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic =~ Std. Error Statistic  Std. Error
Prekeés kokybé 6,0568 ,89138 -,903 ,163 ,169 ,324
E. svetainés kokybé 5,8448 ,88702 -,716 ,163 ,016 ,324
Suvokiama verté 6,0964 ,82862 -1,224 ,163 2276 ,324
Reputacija 6,0045 ,84747 -,876 ,163 ,355 ,324
Pasitikéjimas 6,3034 91539 -1,545 ,163 2,099 ,324
Pasitenkinimas 5,9731 91617 -,927 ,163 ,609 ,324
Isipareigojimas 5,3513 1,17518 -,812 ,163 ,848 ,324
Keitimo sanaudos 3,7408 1,53813 ,017 ,163 -915 ,324
Kognityvinis lojalumas 5,7967 1,17937 -,939 ,163 ,133 ,324
Emocinis lojalumas 5,0553 1,38396 -,593 ,163 -,436 ,324
Ketinimas pakartotinai pirkti 5,0437 1,44007 -,697 ,163 -,144 ,324

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto tyrimo duomenimis
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Duomeny pasiskirstymo testais nustatyta, kad Kolmogorov-Smirnov ir Shapiro-Wilk
reik§més p visuose 11 konstrukty yra maZesnés nei 0,05. Nors Kolmogorovo-Smirnovo ir Shapiro-
Wilk testy rezultatai (Zr. 10 lentelg) parodé statistiSkai reikSmingus nukrypimus nuo normaliojo
skirstinio (p<0,05). Taciau Siy testy reikSmingumas esant didelei imciai (N = 223) turi buti
vertinamas kritiSkai, nes esant didesniam imties dydZiui nei 200 ir daugiau, Shapiro—Wilk ir
Kolmogorovo—Smirnovo testai tampa itin jautrus, todél abu testai gali rodyti statistiSkai
reikSmingus nukrypimus net esant nedidelei asimetrija (Demir, 2022).

10 lentelé
Normalaus pasiskirstymo testo resultatai

Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Prekeés kokybé ,179 223 <001 ,883 223 <,001
E. svetainés kokybé ,096 223 <001 ,940 223 <,001
Suvokiama verté ,140 223 <,001 ,888 223 <,001
Reputacija ,157 223 <001 I11 223 <,001
Pasitikéjimas ,248 223 <001 , 768 223 <,001
Pasitenkinimas ,131 223 <,001 ,909 223 <,001
Isipareigojimas ,100 223 <001 ,944 223 <,001
Keitimo sgnaudos ,069 223 ,012 974 223 <,001
Kognityvinis lojalumas ,192 223 <001 ,879 223 <,001
Emocinis lojalumas ,136 223 <001 ,943 223 <,001
Ketinimas pakartotinai pirkti ,120 223 <,001 ,942 223 <,001

a. Lillieforso reik§més koregavimas
3.2.  Veiksniuy, salygojanciy vartotoju lojalumg internetinéms parduotuvéms, jtakos
ketinimui pakartotinai pirkti hipoteziy tikrinimas

Siekiant nustatyti veiksniy, daranciy jtaka ketinimui pakartotinai pirkti, jtakg, buvo atlikta
daugialypé regresiné analizé. Regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas: F = 24,994, p <
0,001, tod¢l galima teigti, kad nepriklausomi kintamieji bendrai reik§Smingai paaiSkina
priklausomo kintamojo — ketinimo pakartotinai pirkti — variacijg. Modelio determinacijos
koeficientas (R?) sudaro 0,541, t. y. apie 54,1 % ketinimo pakartotinai pirkti variacijos
paaiskinama j modelj jtrauktais kintamaisiais (zr. 4 priedg). Pradiniame regresijos modelyje buvo
10 kintamyjy: prekés kokybé, e. svetainés kokybé, suvokiama verté, reputacija, pasitikéjimas,
jsipareigojimas, keitimo sgnaudos, kognityvinis ir afektinis lojalumas. Atlikus daugianarg
regresing analize nustatyta, kad 7 i§ 10 kintamyjy, t. y. prekés kokybé (t = 1,195, p = 0,234), e.
svetainés kokyb¢ (t = 0,517, p = 0,606), suvokiama verté (t = 0,872, p = 0,384), reputacija (t =
-1,278, p = 0,203), pasitikéjimas (t = 1,431, p = 0,154), pasitenkinimas (t = 0,076, p = 0,939) ir
kognityvinis lojalumas (t = 0,509, p = 0,611) nedaro statistiSkai reikSmingos tiesioginés jtakos
ketinimui pakartotinai pirkti.
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11 lentelé

Daugialypés regresinés analizés koficientai HI— H3
Unstandard Coeff = Standard Coeff

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF

1 (Constant) -,856 ,692 -1,237 217
Prekés kokybé ,111 ,093 ,069 1,195 ,234 ,658 1,519
E. svetainés kokybé ,048 ,093 ,030 517 ,606 ,663 1,509
Suvokiama verté ,093 ,106 ,053 872 ,384 ,578 1,729
Reputacija -,140 ,109 -,082 -1,278 ,203 ,523 1,912
Pasitikéjimas ,170 ,118 ,L108 1,431 ,154 ,382 2,621
Pasitenkinimas ,008 ,105 ,005  ,076 ,939 481 2,080
Isipareigojimas ,333 ,104 272 3,189 ,002 ,298 3,354
Keitimo sgnaudos ,169 ,056 ,181 3,023 ,003 ,606 1,650
Kognityvinis lojalumas ,052 ,103 ,043  ,509 ,611 ,307 3,258
Afektinis lojalumas 275 ,095 ,264 2 .885 ,004 ,259 3,865

a. Priklausomas kintamasis: Ketinimas pakartotinai pirkti

Regresinés analizés rezultatai parodé, kad statistiSkai reikSmingg teigiamag poveik]

ketinimui pakartotinai pirkti turi afektinis lojalumas (t = 2,885; p = 0,004) ir keitimo sgnaudos (t

=3,023; p = 0,003). Isipareigojimas (t = 3,189; p = 0,002) turi stipriausig statistiSkai reikSminga

teigiama poveikj ketinimui pakartotinai pirkti i§ visy nagrinéjamy lojalumg salygojanciy veiksniy

dero (zr. 11 lentele). Todél tyrimo hipotezés H1 — H3 patvirtinamos.

Nustatyti veiksniy, daranciy jtakg Afektiniam lojalumui, poveikj, atlikta daugialypé

regresin¢ analizé. Regresijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (F=67,816, p<0,001), tad

nepriklausomi kintamieji bendrai reikSmingai paaiSkina afektinio lojalumo variacijg. Modelio

determinacijos koeficientas R?= 0,741, t. y. apie 74,1 % afektinio lojalumo variacijos paaiSkinama

1 model;j jtrauktais kintamaisiais, kas rodo labai gerag modelio paaiSkinamajg galig (zr. 4 prieda).

12 lentelé

Daugialypés regresinés analizés koficientai H4 — HS

Unstandard Coeff = Standard Coeff

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF

1 (Constant) -,502 ,497 -1,011  ,313
Prekés kokybé ,002 ,067 ,001 ,031 975 ,658 1,519
E. svetainés kokybé ,148 ,066 ,095 2,248 026 ,679 1,474
Suvokiama verté -,143 ,076 -,085 -1,880 ,061 ,588 1,700
Reputacija -,010 ,079 -,006 -,127  ,899 ,523 1,912
Pasitikéjimas -,091 ,085 -,060 -1,068 287 ,384 2,607
Pasitenkinimas -,032 ,076 -,021 -425 ,672 ,481 2,078
Isipareigojimas ,495 ,067 420 7,371 <,001 ,374 2,672
Keitimo sgnaudos 211 ,038 235 5,622 <001 ,696 1,436
Kognityvinis lojalumas ,506 ,065 432 7,774 <,001 ,394 2,538

a. Priklausomas kintamasis: Afektinis lojalumas
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Regresinés analizés rezultatai parodé, kad kognityvinis lojalumas (t = 7,774; p < 0,001),
keitimo sgnaudos (t = 5,622; p < 0,001) ir jsipareigojimas (t = 7,371; p < 0,001) turi statistiskai
reikSmingg teigiama jtakg afektiniam lojalumui (zr. 12 lentele). Todél tyrimo hipotezé¢ H4 — HS
patvirtinamos. Taip pat analizés rezultatuose matome, kad e. parduotuvés kokybe turi statistiSkai
reikSmingg teigiama jtakg emociniam lojalumui (t = 2,248; p = 0,026), taciau jos poveikis yra
silpnesnis nei kognityvinio lojalumo, jsipareigojimo ir keitimo sgnaudy.

Regresinis modelis, kuriame priklausomas kintamasis yra kognityvinis lojalumas, taip pat
yra statistiSkai reikSmingas: F=41,141; p<0,001; R?>=0,606. Tai reiskia, kad modelis paaiskina 60,6
proc. kognityvinio lojalumo variacijos (zr. 4 pried3).

13 lentelé
Daugialypés regresinés analizés koficientai H7— HI10

Standard Collinearity
Unstandard Coeff Coeff Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1  (Constant) -916 517 -1,769 ,078
Prekés kokybé ,191 ,069 ,145 2,783 ,006 ,682 1,466
E. svetainés kokybé -,047 ,069 -,035  -,678 ,498 ,680 1,471
Suvokiama verté ,149 ,079 ,104 1,883 ,061 , 598 1,673
Reputacija -,127 ,082 -,091 -1,545 ,124 ,529 1,891
Pasitikéjimas ,269 ,087 ,209 3,079 ,002 401 2,496
Pasitenkinimas ,283 ,077 220 3,670 <001 512 1,955
Isipareigojimas ,363 ,066 ,362 5,514 <001 427 2,340
Keitimo sgnaudos ,094 ,039 123 2,414 ,017 ,715 1,398

a. Priklausomas kintamasis: Kognityvinis lojalumas

Gauti rezultatai rodo, kad pasitenkinimas (t=3,670; p<0,001), isipareigojimas (t=5,514;
p<0,001), pasitik¢jimas (t=3,079; p=0,002) ir keitimo sgnaudos (t=2,414; p=0,017) daro
statistiSkai reikSminga teigiamg jtaka kognityviniam lojalumui (zr. 13 lentelg). Todél tyrimo
hipotezé H7 — H10 patvirtinamos. Papildomai pastebima, kad reikSmingg teigiama poveik] turi ir
prekés kokybé (t=2,783; p=0,0006).

Kita daugialypé regresiné analizé buvo atlikta siekiant nustatyti, kokie veiksniai daro
tiesioging jtaka jsipareigojimui. Modelis yra statistiSkai reikSmingas, F=31,310, p<0,001, o
paaiskinamoji galia R* = 0,365, tai reiSkia, kad apie 36,5 proc. jsipareigojimo variacijos

paaiskinama j model;j jtraukty nepriklausomyjy kintamyjy (zr. 4 prieda).
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14 lentelé
Daugialypés regresinés analizés koficientai H11— HI13

Unstandard Coeff = Standard Coeff Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) -1,206 ,609 -1,980 ,049
Prekés kokybé ,081 ,082 ,061 ,994 ,321 , 761 1,314
E. svetainés kokybé ,204 ,084 ,154 2,436 ,016 , 127 1,375
Suvokiama verté ,546 ,086 , 385 6,308 <001 , 783 1,277
Reputacija ,258 ,089 ,186 2,880 ,004 ,700 1,428

a. Priklausomas kintamasis: [sipareigojimas

Analizés rezultatai parodé, kad suvokiama verté (t = 6,308; p < 0,001) turi stiprig ir
statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka jsipareigojimui. Taip pat reputacija (t = 2,880; p = 0,004),
bei el. svetainés kokybé (t = 2,436; p = 0,016) turi statistiSkai reikSmingg teigiamg jtaka
isipareigojimui (zr. 14 lentelg). Todél tyrimo hipotezé¢ H11 — H13 patvirtinamos.

Toliau buvo vertinama kokie veiksniai turi tiesioging teigiamg jtaka vartotojy
pasitenkinimui. Modelio tinkamumas taip pat patvirtintas: F=28,915, p<0,001, o paaiskinamoji
galia sudaro R? = 0,347, t. y. 34,7 proc. pasitenkinimo variacijos paaiSkinama j model;j jtrauktais
kintamaisiais (zr. 4 prieda).

15 lentelé
Daugialypés regresinés analizés koficientai HI4— H15

Unstandard Coeff Standard Coeff Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 1,043 ,482 2,164 ,032
Prekés kokybe ,204 ,064 ,198 3,157 ,002 , 761 1,314
E. svetainés kokybé ,044 ,066 ,043 ,663 ,508 727 1,375
Suvokiama verté ,463 ,068 419 6,770 <001 ,783 1,277
Reputacija ,103 ,071 095 1,456 ,147 ,700 1,428

a. Priklausomas kintamasis: Pasitenkinimas

Analizé rezultatai atskleidé (zr. 15 lentelg), jog suvokiama verte (t = 6,770, p<0,001) daro
stiprig ir statistiSkai reikSminga jtakg pasitenkinimui, taip pat reikSminga teigiama jtaka
pasitenkinimui daro ir prekiy kokybé (t = 3,157, p=0,002). Remiantis gautais rezultatais, H14 ir
H15 hipotezés patvirtinamos.

Norint patikrinti H16 — H19 hipotezes, buvo atlikta daugialypé regresiné analiz¢, kurioje
priklausomas kintamasis — pasitik¢jimas, o nepriklausomi kintamieji — reputacija, suvokiama

verté, elektroninés svetainés kokybé ir prekiy kokybé. Modelio tinkamumas statistiSkai
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reikSmingas: F=64,142; p<0,001, o paaiSkinta dispersija sudaro 54,1 proc. (R>=0,541), kas rodo,

kad pasirinkti veiksniai reikSmingai paaiSkina pasitikéjimo variacija (Zr. 4 prieda).

16 lentelé

Daugialypés regresinés analizés koficientai H16— H19

Unstandard Coeff = Standard Coeff Collinearity Statistics
Model B Std. Error t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) ,134 ,404 ,333 ,739
Prekés kokybé ,222 ,054 216 4,110 <,001 ,761 1,314
E. svetainés kokybé ,172 ,056 ,167 3,105 ,002 727 1,375
Suvokiama verté ,167 ,057 ,151 2,908 ,004 , 783 1,277
Reputacija ,466 ,059 432 7,871 <,001 ,700 1,428

a. Priklausomas kintamasis: Pasitiké¢jimas

Regresinés analizes rezultatai atskleidZia, kad visi pasirinkti nepriklausomos kintamieji
daro statistiskai reikSmingg teigiamg jtaka pasitikéjimui. DidZiausig poveik] turi reputacija (t =
7,871; p <0,001), taip pat reikSmingai prisideda prie pasitikéjimo formavimo ir daro jam teigiamg
reik§mingg jtakg suvokiama verté (t = 2,908; p = 0,004) ir el. svetainés kokybe (t = 3,105; p =
0,002) ir prekiy kokybé (t =4,110; p <0,001), kas leidzia patvirtinti H16 — H19 hipotezes (zr. 16
lentele).

3.3. Medijuojanciy veiksniy, salygojanciuy vartotojuy lojaluma internetinéms
parduotuvéms, hipoteziy tikrinimas

Atliekant mediacijos analiz¢ siekiama nustatyti, ar tarp nepriklausomo ir priklausomo
kintamojo egzistuoja netiesioginis rysys, pasireiskiantis per tarpinj kintamajj — mediatoriy. Tokiu
budu nustatysime, ar rySys tarp kintamyjy yra visiSkas, kai nepriklausomo kintamojo jtaka per
mediatoriy tampa statistiSkai reikSminga, o tiesioginis rySys nebereikSmingas, ar dalinis, kai
statistiSkai reikSminga iSlieka ir tiesioginé, ir netiesioginé jtaka. Mediacijos analizé buvo
atlieckama naudojant PROCESS v5.0 (modelis Nr. 4). Visi detaliis mediacijos analizés
skaiCiavimai pateikiami 5 priede.

Gautas modelis yra statistiSkai reikSmingas (R*=0,4694; F=97,3183; p<0,001). Rezultatai
rodo, kad kognityvinis lojalumas reikSmingai teigiamai veikia afektinj lojaluma (b=0,8606;
t=16,0360; p<0,001), o afektinis lojalumas reik§mingai ir teigiamai veikia ketinimag pirkti
pakartotinai (b=0,5632; t=7,4935; p<0,001). Nustatyta, kad kognityvinis lojalumas turi tiek
tiesioging (b=0,2210; t=2,5051; p=0,0130), tiek netiesioging jtaka ketinimui pakartotinai pirkti per
afektinj lojalumg (b=0,4847). Kadangi tiek tiesioginis, tiek netiesioginis poveikis yra statistiSkai
reik§mingi, tarp kognityvinio lojalumo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra daline¢ afektinio lojalumo
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mediacija. Gautas netiesioginis poveikis yra stipresnis nei tiesioginis (zr. 17 lentelg). Todél

remiantis rezultatais H20 hipoteze yra patvirtinama.

17 lentelé

Afektinio lojalumo mediacija tarp kognityvinio lojalumo ir ketinimo pirkti pakartotinai (H20)

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI

, 7057 ,0670 10,5274 ,0000 , 5736 , 8378
Direct effect of X on Y

Effect se t P LILCI ULCI

,2210 ,0882 2,5051 ,0130 , 0471 , 3948

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BoOtSE  BootLLCI  BootULCI

Affectiv , 4847 , 0768 , 3347 , 6334

Gautas modelis yra statistiSkai reikSmingas (R?>=0,467; F=96,4781; p<0,001). Rezultatai
parodé, kad keitimo sanaudos daro reikSmingg teigiamg jtakg afektiniam lojalumui (b=0,5009;
t=9,9614; p<0,001), o afektinis lojalumas reikSmingai ir teigiamai veikia ketinimg pirkti
pakartotinai (b=0,6219; t=10,089; p<0,001). Nustatyta, kad keitimo sgnaudos turi tiek tiesioging
(b=0,1284; t=2,3148; p=0,0215), tiek netiesiogine jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per afektinj
lojalumg (b=0,3115). Kadangi tiek tiesioginis, tiek netiesioginis poveikis yra statistiSkai
reikSmingi, tarp keitimo sgnaudy ir ketinimo pakartotinai pirkti yra dalin¢ afektinio lojalumo
mediacija. Gautas netiesioginis poveikis yra stipresnis nei tiesioginis (Zr. 18 lentel¢). Remiantis
rezultatais H21 hipotez¢ yra patvirtinama.
18 lentelé

Afektinio lojalumo mediacija tarp keitimo sgnaudy ir ketinimo pirkti pakartotinai (H21)

Total effect of X on Y

Effect se t P LLCI ULCI

, 4399 , 0556 7,9120 ,0000 , 3303 , 5494
Direct effect of X on Y

Effect se t jo) LLCI ULCI

,1284 , 0555 2,3148 , 0215 ,0191 , 2377

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Affectiv , 3115 , 0510 , 2180 ,4201

Gautas modelis yra statistiSkai reikSmingas (R?=0,509; F=113,817; p<0,001). Rezultatai
parodé, kad isipareigojimas daro reikSminga teigiamg jtaka afektiniam lojalumui (b=0,9129;
t=18,2417; p<0,001), o afektinis lojalumas reikSmingai ir teigiamai veikia ketinimg pirkti
pakartotinai (b=0,4039; t=5,189; p<0,001). Nustatyta, kad jsipareigojimas turi tiek tiesiogine
(b=0,4518; t=4,9277; p<0,001), tiek netiesiogine jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per afektinj
lojalumg (b=0,3688). Kadangi tiek tiesioginis, tiek netiesioginis poveikis yra statistiSkai
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reikSmingi, tarp jsipareigojimo ir ketinimo pakartotinai pirkti yra dalin¢ afektinio lojalumo
mediacija, tik $iuo atveju stipresnis yra tiesioginis poveikis, lyginant su netiesioginiu (zr. 19
lentelg). Taciau kadangi netiesioginis efektas iSlieka statistiSkai reikSmingas, nes jo pasikliautinio
intervalo ribos neapima nulio, todel H22 hipotez¢ yra patvirtinama.

19 lentelé

Afektinio lojalumo mediacija tarp jsipareigojimo ir ketinimo pirkti pakartotinai (H22)

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
, 8205 ,0612 13,4030 ,0000 , 6999 , 9412

Direct effect of X on Y
Effect se t jo) LLCT ULCI
,4518 ,0917 4,9277 , 0000 , 2711 , 6325

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BoOtSE  BootLLCI  BootULCI

Affectiv ,3688 ,0809 ,2192 ,5371

Remiantis mediacijos analize, gautas modelis yra statistiSkai reikSmingas (R*=0,538;
F=128,074; p<0,001). Rezultatai atskleidzia, kad pasitenkinimas reikSmingai ir teigiamai veikia
kognityvinj lojaluma (b=0,7895; t=11,543; p<0,001), o kognityvinis lojalumas reikSmingai ir
teigiamai veikia afektinj lojaluma (b=0,8719; t=12,806; p<0,001). Nustatyta pasitenkinimo
reik§minga netiesioginé jtaka afektiniam lojalumui per kognityvinj lojaluma, o tiesioginis
pasitenkinimo poveikis afektiniam lojalumui, ; mediacijos modelj jtraukus kognityvinj lojaluma,
yra nereikSmingas (zr. 20 lentelg), todél kognityvinis lojalumas atlieka visiSko mediatoriaus
vaidmen] Siame rySyje. Remiantis gautais rezultatais H23 hipotezé yra patvirtinama.
20 lentelé

Kognityvinio lojalumo mediacija tarp pasitenkinimo ir afektinio lojalumo (H23)

Total effect of X on Y
Effect se t o) LLCT ULCI
, 6646 ,0913 7,2826 ,0000 , 4847 , 8444

Direct effect of X on Y
Effect se t jS) LILCI ULCI
-,0238 ,0876 -,2718 , 7860 -,1966 ,1489

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Cognitiv , 6884 ,0759 , 5401 , 8453

Remiantis mediacijos analizés rezultatais, gautas modelis yra statistiSkai reikSmingas
(R*=0,5384; F=128,2949; p<0,001). Rezultatai parod¢, kad pasitik¢jimas reikSmingai teigiamai
veikia kognityvini lojaluma (b=0,7137; t=9,8905; p<0,001), o kognityvinis lojalumas daro

statistiSkai reikSminga teigiamg jtaka afektiniam lojalumui (b=0,8794; t=13,6213; p<0,001).

Nustatyta pasitikéjimo reikSminga netiesioginé jtaka afektiniam lojalumui per kognityvinj

48



lojaluma, o tiesioginis pasitikéjimo poveikis afektiniam lojalumui, ] mediacijos model; jtraukus
kognityvinj lojaluma, yra nereikSmingas (zr. 21 lentele), todél kognityvinis lojalumas atlieka
visiSko mediatoriaus vaidmenj Siame rySyje. Remiantis gautais rezultatais H24 hipoteze¢ yra
patvirtinama.

21 lentelé

Kognityvinio lojalumo mediacija tarp pasitikéjimo ir afektinio lojalumo (H24)

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
,5838 ,0938 6,2225 ,0000 , 3989 , 7686

Direct effect of X on Y
Effect se t jo) LLCT ULCI
-,0439 ,0832 -,5272 , 5986 -,2078 , 1201

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Cognitiv , 6276 , 0955 , 4585 , 8356

Gautas modelis yra reikSmingas (R?=0,4486; F=89,4881; p<0,001). Nustatyta, kad
reputacija reikSmingai teigiamai veikia jsipareigojimg (b=0,5790; t=6,8310; p<0,001), o
jsipareigojimas reikSmingai teigiamai veikia ketinimg pirkti pakartotinai (b=0,8124; t=12,0335;
p<0,001), tuo tarpu tiesioginé reputacijos jtaka yra statistiSkai nereikSminga, o netiesioginis
efektas yra statistiSkai reikSmingas (zr. 22 lentele). Tai rodo, kad jsipareigojimas atlieka visisko
mediatoriaus vaidmenj, tarp reputacijos ir ketinimo pirkti pakartotinai. Remiantis gautais
rezultatais H25 hipotez¢ patvirtinama.

22 lentelé
Isipareigojimo mediacija tarp reputacijos ir ketinimo pirkti pakartotinai (H25)
Total effect of X on Y

Effect se t o) LLCI ULCI
, 4973 ,1093 4,5498 ,0000 ,2819 , 7127

Direct effect of X on Y
Effect se t P LLCT ULCI
, 0269 , 0936 , 2873 , 7742 -,1576 , 2114

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FullCom ,4704 ,0903 ,2992 , 6559
Gautas mediacijos modelis yra statistiSkai reikSmingas (R?=0,4506; F=90,2064; p<0,001).
Rezultatai atskleidzia, kad suvokiama vert¢ daro reikSmingg teigiamg jtakg jsipareigojimui
(b=0,7547; t=9,3429; p<0,001), o isipareigojimas statistiSkai reikSmingai ir teigiamai veikia
ketinimg pakartotinai pirkti (b=0,7845; t=10,8470; p<0,001). Tiesioginé¢ suvokiamos vertés jtaka

ketinimui pirkti pakartotinai yra statistiSkai nereikSminga, o netiesioginis suvokiamos vertés
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poveikis per jsipareigojimg yra statistiSkai reikSmingas (zr. 23 lentele), kas rodo visiSka mediacijg.
Remiantis gautais rezultatais H26 hipotezé yra patvirtinama.
23 lentelé

Isipareigojimo mediacija tarp suvokiamos vertés ir ketinimo pirkti pakartotinai (H26)

Total effect of X on Y
Effect se t P LLCI ULCI
, 6880 ,1074 6,4089 , 0000 , 4764 , 8996

Direct effect of X on Y
Effect se t jo) LLCT ULCI
, 0959 ,1026 , 9354 , 3506 -,1062 , 2981

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BOOtSE  BoOtLLCI  BootULCI

FullCom ,5921 ,0839 ,4334 , 7601

Gautas modelis yra statistiSkai reik§mingas (R?=0,4538; F=91,3963; p<0,001). Rezultatai
rodo, kad e. svetainés kokybé reikSmingai ir teigiamai veikia jsipareigojima (b=0,5417; t= 6,6606;
p<0,001), o jsipareigojimas reik§mingai ir teigiamai veikia ketinimg pirkti pakartotinai (b=0,7801;
t=11,6595; p<0,001). Nustatyta, jog tiesioginis e. svetainés kokybés poveikis ketinimui pirkti
pakartotinai yra statistiSkai nereik§mingas, o netiesioginis poveikis yra statistiSkai reikSmingas (Zr.
24 lentele) ir tai rodo visiSka mediacijg. Tod¢l remiantis gautais rezultatais H27 hipotezé yra
patvirtinama.
24 lentelé
Isipareigojimo mediacija tarp e. svetainés kokybés ir ketinimo pirkti pakartotinai (H27)
Total effect of X on Y

Effect se t o) LLCT ULCI
, 5537 , 1027 5,3933 ,0000 , 3514 , 7560

Direct effect of X on Y
Effect se t jo) LLCI ULCI
, 1311 ,0886 1,4791 , 1405 -,0436 , 3058

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FullCom ,4226 ,0785 , 2707 ,5743

3.4. Pirkéjy lojalumo tipo moderacija veiksniy, sglygojanciu vartotojy lojaluma
internetinéms parduotuvéms, jtakai ketinimui pakartotinai pirkti hipoteziy
tikrinimas

Siame poskyryje atlickama pirkéjy lojalumo tipo moderacijos analize, siekiant nustatyti,
ar vartotojy lojalumo tipas (lojalus/nelojalus) kei¢ia veiksniy, salygojanciy vartotojy lojaluma
internetinéms parduotuvéms, jtakos stiprumag ketinimui pakartotinai pirkti. Vertinama, ar rySiai

tarp nepriklausomyjy kintamyjy ir priklausomojo kintamojo skiriasi tarp lojaliy ir nelojaliy
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vartotojy. Moderacijos analizé¢ buvo atliekama naudojant PROCESS v5.0 (modelis Nr. 1). Visi
detallis moderacijos analizes skai¢iavimai pateikiami 6 priede.

Keitimo sgnaudy jtakos ketinimui pakartotinai pirkti ir lojalumo tipo moderacijos modelis
yra statistiSkai reikSmingas (R?=0,223; F=20,939; p<0,001), taciau sgveikos efektas tarp keitimo
sgnaudy ir lojalumo tipo néra reikSmingas (b=-,0372; t =-0,2315; p=0,8171). Tai reiSkia, kad
lojalumo tipas nekeicia keitimo sanaudy poveikio ketinimui pirkti pakartotinai — $is rySys yra
panasaus stiprumo tiek lojaliy, tiek nelojaliy vartotojy grupése. Moderuojantis lojalumo tipo
poveikis nenustatytas, todél hipotezé¢ H28 yra atmesta.

Isipareigojimo jtakos ketinimui pakartotinai pirkti ir lojalumo tipo moderacijos modelis
yra statistiSkai reikSmingas (R?=0,4504; F=59,8282; p<0,001), taciau sgveikos efektas tarp
jsipareigojimo ir lojalumo tipo nenustatytas kaip reikSmingas (b=-0,1410; t=-0,891; p=0,374).
Moderuojantis lojalumo tipo efektas nenustatytas, todél hipotezé H29 yra atmesta.

Kaip atskleidé daugialypés regresijos ir mediacijos analizés kognityvinis lojalumas
tiesiogiai teigiamai veikia afektinj lojaluma, o S$is tiesiogiai teigiamai veikia ketinimg pirkti
pakartotinai, kg grindzia ir atlikta literatliros analize, pasak kurios lojalumo dimensijos yra
laipsniSkas testinumas ir atsiranda nuosekliai, o ne vienu metu (Li ir kt., 2020). Kadangi ketinimo
pakartotinai pirkti stadijoje vartotojai gali biiti maZiau jautrus veiksniy poveikiui, nes Siame etape
jie jau yra peréje¢ kognityving ir afekting lojalumo dimensijas, tad jy ketinimai tampa stabilesni.
Tuo tarpu dazniau paveikus vartotojai yra svarstymo ir racionalaus vertinimo etape, kai randasi
kognityvinio lojalumo uzuomazgose. Todé¢l biitent §ioje stadijoje moderacijos testavimas gali biiti
prasmingas, tikrinant lojalumg salygojanciy veiksniy jtaka kognityvinei dimensijai, lojaliy ir
nelojaliy pirkéjy tarpe.

H30: Keitimo sanaudos tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojalumg nelojaliy klienty tarpe nei
lojaliy.

Keitimo sgnaudy poveikio kognityviniam lojalumui ir lojalumo tipo moderacijos modelis
yra statistiSkai reikSmingas (R*=0,0971; F=7,8468; p<0,001), taciau sgveikos efektas tarp keitimo
sgnaudy ir lojalumo tipo néra reikSmingas (b=-0,409; t=-0,2882; p=0,7735). Moderuojantis
lojalumo tipo poveikis taip pat nenustatytas, todél hipotezé H30 yra atmesta.

H31: [sipareigojimas tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojalumg nelojaliy klienty tarpe nei
lojaliy

Isipareigojimo poveikio kognityviniam lojalumui ir lojalumo tipo moderacijos modelis yra
statistiSkai reikSmingas (R?*=0,4806; F=67,5479; p<0,001). Nustatytas reikSmingas sgveikos
efektas tarp jsipareigojimo ir lojalumo tipo (b=-0,2660; t=-2,1109; p=0,0359), rodantis, kad
lojalumo tipas keiCia jsipareigojimo poveikio stiprumg. Salyginiai efektai parodé, kad

jsipareigojimo jtaka kognityviniam lojalumui yra stipresné nelojaliy vartotojy grup¢je, palyginti
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su lojaliy vartotojy grupe (zr. 25 lentele). Taigi nustatyta, kad lojalumo tipas reikSmingai
moderuoja nagrin¢jama ry§j, ir H31 hipotezé yra patvirtinama.
25 lentele.

Vartotojo lojalumo tipo moderacija jsipareigojimo poveikiui ketinimui pirkti pakartotinai (H31)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

loyalty Effect se t P LICI ULCI
, 0000 , 71397 , 0545 13,5827 , 0000 , 6324 , 8470
1,0000 , 4737 , 1136 4,1679 , 0000 , 2497 , 6977

H32: Pasitenkinimas tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojalumg nelojaliy klienty tarpe nei
lojaliy
Pasitenkinimo jtakos kognityviniam lojalumui ir lojalumo tipo moderacijos modelis yra
statistiSkai reikSmingas (R*=0,3777; F=44,3108; p<0,001), taCiau saveikos efektas tarp
pasitenkinimo ir lojalumo tipo nenustatytas kaip reikSmingas (b=0,1339; t=0,6128; p=0,5406).
Moderuojantis lojalumo tipo efektas nenustatytas, todél hipotez¢ H32 yra atmesta.
H33: Pasitikéjimas tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojaluma nelojaliy klienty tarpe nei lojaliy
Pasitikéjimo jtakos kognityviniam lojalumui ir lojalumo tipo moderacijos modelis yra
statistiSkai reikSmingas (R?*=0,3328; F=36,4058; p<0,001). Nustatytas reikSmingas sgveikos
efektas tarp pasitikéjimo ir lojalumo tipo (b=-0,4203; t=-2,5021; p=0,0131), kas rodo, kad
lojalumo tipas keicia pasitikéjimo poveikio stiprumg. Salyginiai efektai parodé, kad nelojaliy
vartotojy grupéje pasitikéjimas turi stipresn¢ ir reikSmingg jtaka kognityviniam lojalumui,
lyginant su lojaliy vartotojy grupe, kurioje poveikis taip pat reikSmingas, taciau silpnesnis (Zr. 26
lentelg). Tai reiSkia, kad pasitikéjimas kognityvinj lojalumg labiau stiprina tarp nelojaliy klienty
nei lojaliy. Moderuojantis lojalumo tipo efektas nustatytas, todé¢l hipotezé H33 yra patvirtinama.
26 lentelé
Vartotojo lojalumo tipo moderacija pasitikéjimo poveikiui kognityviniam lojalumui (H33)

Conditional effects of the focal predictor at values of the
moderator (s) :

loyalty Effect se t jo) LLCI ULCI
, 0000 , 8204 ,0816 10,0590 , 0000 , 6596 , 9811
1,0000 , 4001 ;1468 2,7247 , 0070 , 1107 , 6895

3.5. Hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas ir interpretacijos

Analizuojant empirinio tyrimo rezultatus buvo patikrintos 33 hipotezes, 1§ kuriy 29
hipotezés pasitvirtino, o 4 hipotezés buvo atmestos. Gauti rezultatai i§ esmés patvirtina teoring¢je
dalyje suformuotg vartotojy lojalumo internetinéms parduotuvéms modelj, grindZziamg lojalumo

kaip nuosekliai besivystancio proceso samprata (Oliver, 1999; Li ir kt., 2020). Daugialypés
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regresijos analizés metu nustatyta, kad ketinimg pirkti pakartotinai statistiSkai reikSmingai
teigiamai veikia afektinis lojalumas, keitimo sanaudos ir jsipareigojimas, i§ kuriy stipriausias
poveikis nustatytas jsipareigojimo atveju. Sie rezultatai atitinka teorines jzvalgas, teigiandias, jog
vartotojy ketinimus testi santykius lemia emocinis prisiriSimas, suvokiami tiekéjo keitimo kasStai
ir jsipareigojimo jausmas (Toufaily ir kt., 2013; Rawis ir kt., 2022; Ghali-Zinoubi, 2023).
Afektiniam lojalumui reikSmingg teigiama jtaka daro kognityvinis lojalumas, jsipareigojimas ir
keitimo sgnaudos, kas patvirtina prielaida, jog emocinis prisiriSimas kyla i$ racionaliy vartotojo
vertinimy ir suvokiamo santykio stabilumo (Oliver, 1997; Bhandari ir kt., 2022; Ganaie ir Bhat,
2024). Kognityvinj lojalumg statistiSkai reikSmingai formuoja pasitenkinimas, pasitikéjimas,
isipareigojimas ir keitimo sgnaudos, kas atitinka literatiiroje pateikiamas jzvalgas, jog racionalus
vartotojy vertinimas grindziamas teigiama patirtimi, pasitikéjimu tiekéju ir suvokiamomis
rizikomis keiCiant paslaugy tiekéjg (Valvi ir Fragkos, 2012; Bhandari ir kt., 2022; Skackauskiené
ir Jotkaite, 2023). Taip pat nustatyta, kad pasitenkinimg tiesiogiai ir statistiSkai reikSmingai
formuoja suvokiama verté ir produkto kokybé, patvirtinant literatiiroje iSkelta prielaida, jog
vartotojy pasitenkinimas kyla i§ patiriamos naudos ir nuosekliai gaunamos prekiy kokybeés (Hsu
ir Lin, 2015; Kavaliauskaité, 2017; Chiu ir Cho, 2021; Mainardes ir Freitas, 2023). Pasitikéjima
tiesiogiai veikia reputacija, suvokiama verte, e. svetainés kokybé ir produkto kokybé, kas atitinka
tyrimus, pabréziancius, jog vartotojy pasitikéjimas elektronin¢je prekyboje grindziamas tiek
organizacijos patikimumu, tiek techniniu bei produkto kokybés pasitilymo stabilumu (Ahn,
Shamim ir Park, 2021; Chen ir kt., 2015; Ling ir kt., 2023; O’Connor ir Assaker, 2024).

Mediacijos analizé¢ parod¢, kad afektinis lojalumas dalinai medijuoja kognityvinio
lojalumo, keitimo sgnaudy ir jsipareigojimo poveikj ketinimui pirkti pakartotinai, o per visiSkg
kognityvinio lojalumo mediacija reikSmingg netiesioging teigiamga jtaka afektiniam lojalumui
daro pasitenkinimas ir pasitikéjimas. Taip pat nustatyta, kad isipareigojimas veikia kaip visiSkas
mediatorius tarp reputacijos, suvokiamos vertés, e. svetainés kokybés ir ketinimo pirkti
pakartotinai. Tai patvirtina teorin¢ prielaida, kad kognityvinis ir afektinis lojalumas veikia kaip
nuoseklios tarpinés grandys (Li ir kt., 2020), per kurias kiti lojaluma formuojantys veiksniai daro
poveikj ketinimui pirkti pakartotinai (Ali ir Bhasin, 2019; Murdifin ir kt., 2020).

Moderacijos analizés rezultatai atskleide, kad vartotojo lojalumo tipas daugeliu atvejy
ry$iy nekeiCia, taCiau jsipareigojimo ir pasitike¢jimo poveikis kognityviniam lojalumui yra
stipresnis nelojaliy vartotojy grupéje, kas patvirtina prielaida, jog ankstyvose lojalumo
formavimosi stadijose Sie veiksniai turi didesne reikSme tarp nelojaliy klienty nei tarp jau lojaliy
klienty (Chen ir kt., 2022).

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy lojalumas internetinéms parduotuvéms

formuojasi nuosekliai — nuo kognityviniy vertinimy, per afektinj prisiriSima, iki ketinimo pirkti

53



pakartotinai, o pagrindiniai §] procesg lemiantys veiksniai yra jsipareigojimas, keitimo sgnaudos,

pasitik¢jimas, pasitenkinimas, reputacija, suvokiama verte ir e. svetainés bei prekés kokybe.

Vartotojo lojalumo tipas diferencijuoja pasitik€jimo ir jsipareigojimo efekto stiprumg lojalumo

formavimuisi: nelojaliy klienty tarpe pasitikéjimas ir jsipareigojimas stipriaus veikia kognityvinj

lojalumg ir sudaro prielaidas tolimesniam emociniam prisiriSimui, tuo tarpu lojaliy klienty

ketinimai pirkti pakartotinai yra labiau stabiliis ir maZziau jautriis atskiry veiksniy poveikiui.

27 lentelé

Hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

Hipotezé Rezultatas
H1: Afektinis lojalumas daro tiesioging teigiamg takg ketinimui pirkti pakartotinai Priimta
H2: Keitimo sgnaudos daro tiesioging teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai Priimta
H3: Isipareigojimas daro tiesioging teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai Priimta
H4: Kognityvinis lojalumas daro tiesioging teigiamg jtakg afektiniam lojalumui Priimta
HS5: Keitimo sgnaudos daro tiesioging teigiama jtakg afektiniam lojalumui Priimta
He6: [sipareigojimas daro tiesioging teigiama jtaka afektiniam lojalumui. Priimta
H7: Keitimo sanaudos daro tiesiogine teigiama jtaka kognityviniam lojalumui Priimta
HS: Isipareigojimas daro tiesioging teigiama jtaka kognityviniam lojalumui Priimta
H9: Pasitenkinimas daro tiesioging teigiamg jtakg kognityviniam lojalumui Priimta
H10: Pasitikéjimas daro tiesiogine teigiama jtaka kognityviniam lojalumui Priimta
H11: Reputacija daro tiesioging teigiama jtaka jsipareigojimui Priimta
H12: Suvokiama verté daro tiesioging teigiama jtaka jsipareigojimui Priimta
H13: E. svetainés daro tiesioging teigiamg jtaka jsipareigojimui Priimta
H14: Suvokiama verté daro tiesioging teigiamg jtakg pasitenkinimui Priimta
H15: Prekiy kokybé tiesioging teigiamg jtakg pasitenkinimui Priimta
H16: Reputacija daro tiesioging teigiama jtakg pasitikéjimui Priimta
H17: Suvokiama verté daro tiesioging teigiama jtakg pasitikéjimui Priimta
H18: E. svetainés daro tiesiogine teigiamg jtaka pasitikéjimui Priimta
H19: Prekiy kokybé daro tiesioging teigiamg jtakg pasitikéjimui Priimta
H20: Kognityvinis lojalumas daro netiesiogine, teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per afektinj lojalumg | Priimta
H21: Keitimo sgnaudos daro netiesioging, teigiama jtakg ketinimui pirkti pakartotinai per afektinj lojaluma Priimta
H22: Jsipareigojimas daro netiesioging, teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per afektinj lojaluma Priimta
H23: Pasitenkinimas daro netiesioging, teigiama jtakg afektiniam lojalumui per kognityvinj lojaluma Priimta
H24: Pasitikéjimas daro netiesiogine, teigiamg jtaka afektiniam lojalumui per kognityvinj lojaluma Priimta
H25: Reputacija daro netiesiogine, teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per jsipareigojima Priimta
H26: Suvokiama verté daro netiesiogine, teigiama jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per jsipareigojima Priimta
H27: E. svetainés kokyb¢ daro netiesioging, teigiamg jtaka ketinimui pirkti pakartotinai per jsipareigojima Priimta
H28: Keitimo sgnaudos tiesiogiai, stipriau veiks ketinimg pirkti pakartotinai nelojaliy klienty tarpe nei lojaliy. | Atmesta
H29: Jsipareigojimas tiesiogiai, stipriau veiks ketinimg pirkti pakartotinai nelojaliy klienty tarpe nei lojaliy Atmesta
H30: Keitimo sanaudos tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojaluma nelojaliy klienty tarpe nei lojaliy. Atmesta
H31: [sipareigojimas tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojaluma nelojaliy klienty tarpe nei lojaliy Priimta
H32: Pasitenkinimas tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojaluma nelojaliy klienty tarpe nei lojaliy Atmesta
H33: Pasitikéjimas tiesiogiai, stipriau veiks kognityvinj lojaluma nelojaliy klienty tarpe nei lojaliy Priimta

Saltinis: sudaryta autorés remiantis atlikto tyrimo duomenimis
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISvados. Atliktas tyrimas patvirtino, kad vartotojy lojalumas internetinéms parduotuvéms
formuojasi nuosekliai, pereinant nuo kognityvinio lojalumo, per afektinj lojaluma, iki ketinimo
pirkti pakartotinai. Daugelio lojaluma lemianciy veiksniy poveikis ketinimui pirkti pakartotinai
pasireiskia netiesiogiai per kognityvinj ir afektinj lojaluma, kurie veikia kaip tarpinés grandys tarp
pirminiy vartotojo vertinimy ir ketinimy elgtis.

Tyrimo rezultatai parodé, kad jsipareigojimas ir keitimo sgnaudos yra vieni svarbiausiy
lojalumo formavimosi veiksniy, daranciy tiek tiesioging, tiek netiesioging jtaka ketinimui pirkti
pakartotinai. [sipareigojimas tiesiogiai stiprina ketinimg pirkti pakartotinai ir kartu veikia kaip
reikSmingas mediatorius, per kurj kiti veiksniai daro poveikj lojalumo formavimuisi, o keitimo
sgnaudos prisideda prie lojalumo stipréjimo skatindamos vartotoja iSlaikyti esamg santykj su
tiekéju.

Nustatyta, kad pasitikéjimas ir pasitenkinimas neturi tiesioginés jtakos ketinimui pirkti
pakartotinai, taciau Sie veiksniai reikSmingai stiprina kognityvinj lojaluma, per kurj jy poveikis
netiesiogiai pasireiSkia afektinio lojalumo stipré¢jimu ir tolimesniais pakartotinio pirkimo
ketinimais, patvirtinant lojalumo kaip laipsniskai besivystancio reiSkinio samprata.

Tokie vieksniai kaip produkto kokybe¢, reputacija, e. svetainés kokybé ir suvokiama verté
veikia lojalumo formavimosj, tiesiogiai stiprindami pasitenkinima, pasitikéjima ir jsipareigojima.
Jy reikSmé atsiskleidzia per mediacijos procesus, kai Sie veiksniai sudaro racionaly pagrinda
lojalumo vystymuisi per pasitenkinimg ir pasitiké¢jimg formuodami kognityvinj lojaluma bei
stiprindami ketinimg pirkti pakartotinai per jsipareigojima.

Analizuojant lojaliy ir nelojaliy klienty skirtumus, nustatyta, kad pasitikéjimo ir
jsipareigojimo poveikis kognityviniam lojalumui yra reikSmingai stipresnis nelojaliy klienty tarpe,
lyginant su lojaliy klienty grupe. Tai leidzia teigti, kad nelojaliems klientams Sie veiksniai yra
efektyvesni lojalumo formavimosi ankstyvosiose stadijose, tuo tarpu lojaliy klienty elgseng labiau
palaiko jau susiformaves afektinis lojalumas.

Pasiiilymai. Formuoti lojalumo stiprinimo strategijas kaip nuosekly procesg, orientuotg ne
tik j ketinimo pirkti pakartotinai skatinimg, bet ir | ankstesnes lojalumo stadijas. Internetiniy
parduotuviy kontekste rekomenduojama pirmiausia stiprinti vartotojy kognityvinj lojaluma,
formuojant racionaly vartotojy poziiirj | pasiilymo verte, o véliau kryptingai ugdyti afektinj
lojalumg per emocinio rysio ir jsipareigojimo stiprinimg. Tai leisty uZtikrinti nuoseklesnj lojalumo
vystymasi, formuojant lojalius vartotojus, kurie ateityje buty maZiau paveikiis aplinkos

veiksniams ir pasizymety stabilesniu ketinimu pirkti pakartotinai.
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Aktyviai stiprinti jsipareigojimg ir valdyti keitimo sgnaudas, ypac siekiant didinti
pakartotinio pirkimo ketinimus. Praktikoje tai gali buti jgyvendinama per lojalumo programas,
ilgalaikés naudos pasitlymus, individualizuotas privilegijas ar paslaugas, kurios didinty vartotojo
suvokimg apie santykio su tiekéju verte. Keitimo sgnaudos neturéty buti grindZziamos vien
procediriniais barjerais, bet labiau — prarandamy naudy suvokimu, pavyzdziui, sukauptomis
privilegijomis ar individualiais pasitilymais.

Siekiant stiprinti kognityvinj lojaluma, internetinéms parduotuvéms rekomenduojama
kryptingai valdyti vartotojy pasitenkinima ir pasitikéjima, uZtikrinant nuosekly suvokiamos vertés
ir produkto kokybés palaikyma bei aukstg e. svetainés kokybés ir reputacijos lygj. Toks
nuoseklumas mazina vartotojy patiriamg rizikg ir neapibréZtuma, stiprina teigiama racionaly
pozitrj ] tiekéja ir sudaro pagrindg afektinio lojalumo formavimuisi.

Norint kompleksiskai valdyti produkto kokybe, reputacijg, e. svetainés kokybe ir
suvokiamg verte, rekomenduojama palaikyti stabilia produkto kokybe, uztikrinti skaidrig ir
nuoseklig vertés komunikacijg, patikimg e. svetainés techninj veikimg bei sauguma, taip pat
aktyviai stebéti ir valdyti internetinés parduotuvés reputacija per klienty atsiliepimus ir
aptarnavimo kokybe. Nors Sie veiksniai neturi tiesioginés jtakos pakartotinio pirkimo ketinimams,
Ju ignoravimas silpninty visg lojalumo formavimosi granding.

Sitiloma diferencijuoti lojalumo stiprinimo priemones lojaliy ir nelojaliy klienty atzvilgiu.
Nelojaliy klienty tarpe pasitikéjimo ir jsipareigojimo kiirimas bei stiprinimas yra ypac efektyvus
kognityvinio lojalumo formavimui, tod¢l Sioms grupéms rekomenduojama taikyti aiSkias
pasitik¢jimg didinancias priemones, tokias kaip garantijos, klienty atsiliepimai ir skaidri
informacija, taip pat jsipareigojimg didinancias priemones, pavyzdziui, santykj stiprinancius
pasitlymus. Tuo tarpu lojaliems klientams tikslinga orientuotis i emocinio rySio palaikymg ir
ilgalaikés vertés kiirima, nes jy pakartotinio pirkimo ketinimai jau yra stabilesni ir maZziau jautriis
pavieniams veiksniams.

Tyrimo apribojimai. Tyrimo rezultatus biitina vertinti atsizZvelgiant | tam tikrus
ribotumus. Tyrimo imtj sudaré tik Lietuvos gyventojai, tod¢l gauti rezultatai atspindi konkretaus
nacionalinio konteksto vartotojy elgseng ir gali biiti ribotai pritaikomi kity Saliy e. prekybos
rinkoms. Be to, respondenty pasiskirstymas pagal amziy buvo netolygus, kadangi didZiaja imties
dalj sudaré 25-34 mety amziaus grupés vartotojai. Dél Sios priezasties tyrimo rezultatai gali
nevisiSkai atspindéti kity amziaus grupiy vartotojy lojalumo formavimosi ypatumus.
Tolimesniems tyrimams tikslinga iSplésti imtj, jtraukiant skirtingy Saliy vartotojus ir uztikrinant
tolygesnj respondenty pasiskirstyma pagal demografinius rodiklius.

Atsizvelgiant | tai, kad tyrime nustatyti reikSmingi lojaliy ir nelojaliy klienty skirtumai,

tolimesniems tyrimams biity tikslinga fokusuotis ] vieng vartotojy tipa, pavyzdziui, tirti tik lojalius
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vartotojus, siekiant detaliau jvertinti, kurie veiksniai ir kaip labiausiai palaiko jy lojalumg ir daro
poveiki ketinimui pakartotinai pirkti, eliminuojant galimg rezultaty iSkraipyma dél netolygaus

lojalumo tipy pasiskirstymo.
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SUMMARY

57 pages, 27 tables, 5 figures, 135 references.

This master’s thesis examines the process of consumer loyalty formation in the context of online
stores, with particular emphasis on loyalty as a sequentially developing phenomenon. The aim of
the thesis is to investigate the consumer loyalty formation process and to identify the factors that
have a direct and indirect impact on consumers repurchase intention, taking into account the
differences between loyal and non-loyal customers. To achieve this aim, the following objectives
were set: to analyse the dimensions, types and theoretical concepts of consumer loyalty, to identify
the main factors determining loyalty, to empirically evaluate the relationships between these
factors, and to determine differences in the loyalty formation process across consumer groups with
different levels of loyalty.

The theoretical part of the thesis analyses the concepts of consumer loyalty, the stages of loyalty
formation, and the key factors influencing it, including trust, satisfaction, commitment, switching
costs, reputation, perceived value, website quality and product quality. Based on the literature
analysis, a conceptual research model was developed, grounded in the assumption that the factors
determining loyalty influence repurchase intention through cognitive and affective loyalty.

The empirical part of the thesis presents a quantitative study analysing the intentions of consumers
shopping in online stores. The data were processed using statistical analysis methods, including
regression analysis, mediation analysis and moderation analysis. The results of the study revealed
that consumer loyalty develops sequentially, progressing from cognitive loyalty through affective
loyalty to repurchase intention. The findings indicate that commitment and switching costs have
a significant direct and indirect effect on repurchase intention, while the effects of trust and
satisfaction are expressed indirectly through cognitive and affective loyalty. In addition, the results
show that the impact of trust and commitment on cognitive loyalty is significantly stronger among
non-loyal customers compared to loyal customers.

The final part of the thesis presents the main conclusions and practical recommendations for online
store operations, focusing on strengthening consumer loyalty at different stages of loyalty
formation and across different consumer groups. The results of the thesis can be applied in practice
and may contribute to further research on consumer behaviour and relationship marketing in the
context of electronic commerce.
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PRIEDAI

1 priedas. Klausimynas

Vilniaus universiteto Ekonomikos ir verslo administravimo fakulteto, Rinkodaros ir integruotos
komunikacijos magistro studijy programos studenté atlieka tyrima, kurio tikslas — jvertinti, kaip

lojalumg internetinéms parduotuvéms salygojantys veiksniai veikia ketinimg pirkti pakartotinai.

Apklausa yra anoniminé — asmeniniy duomeny pateikti nereikia. Visi klausimai yra uzdari, t. y. su
pateiktais atsakymy variantais. Apklausos teiginius turésite jvertinti septinbaléje sistemoje, kur 1

- visiSkai nesutinku, 7 - visiSkai sutinku. Apytikslé anketos pildymo trukme iki 7 minuciy.

Tyrimo metu surinkti duomenys bus naudojami tik baigiamojo magistro darbo rengimo tikslais.

Dékoju uz skirtg laikg ir atsakymus..

Ar teko pirkti prekes internetinése parduotuvése per pastaruosius 6 ménesius?

o Taip
o Ne

Jei respondento atsakymas ne = Apklausa baigta. A¢it uz jusy laika.

1. Kokig prekiy kategorija dazniausiai perkate internetinése parduotuvése?
(pasirinkti vieng variantg)

- Vaistai, papildai, higienos priemonés

- Dekoratyviné kosmetika, kvepalai

- Apranga, avalyné ir aksesuarai

- Namy apyvokos reikmenys

- Kanceliarines prekés

- Zaidimai ir Zzaislai

- Baldai ir namy interjeras

- Kompiuteriai, telefonai ir kitos technologijos bei priedai, aksesuarai
- Buitiné technika

- Sportas, laisvalaikis, turizmas

2. Nurodykite parduotuve, kurioje dazniausiai perkate pirmame klausime jvardinta prekiu
kategorija
(Jvardinkite vieng konkrecig elektroning parduotuve.)

2. Pirmame klausime jvardintg prekiy kategorija Jiis daZniausiai perkate:
(pasirinkti vieng variantg)

IS vienos internetinés parduotuvés

Dazniausiai i§ vienos, taciau kartais perku ir kitoje
IS 2-3 skirtingy internetiniy parduotuviy

I8 4-5 skirtingy internetiniy parduotuviy

IS 6 ir daugiau skirtingy internetiniy parduotuviy

O O O O O
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Toliau prasome Jusy atsakyti j klausimus jvertinant antrame klausime Jiisy pasirinkta

daZniausiai naudojama interneting parduotuve, pasirinktos kategorijos produktams jsigyti.

Jusy pasirinkta parduotuve klausimuose Zymésime ,,X internetiné parduotuvé®, o joje

parduodamas prekes ,,Y prekiu kategorija®.

4. Ivertinkite teiginius apie X internetinés parduotuvés prekiy ir svetainés kokybe septyniy

baly skaléje, kai 1 - visi§kai nesutinku, 7 - visiSkai sutinku

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.

4.6.
4.7.
4.8.

X internetinés parduotuvés Y prekiy kategorija yra patikima.

X internetinés parduotuvés Y prekiy kategorija yra aukstos kokybés.

X internetinés parduotuvés Y prekiy kategorijos kokybé yra gera.

Apskritai X internetinés parduotuvés svetainé techniSkai veikia labai gerai.

Vizualiai X internetinés parduotuvés svetainé primena kitas svetaines, apie kurias esu
£eros nuomones.

X internetinés parduotuvés svetain€je buvo paprasta narSyti.

X internetinés parduotuvés svetainéje buvo lengva rasti norima informacija.

X internetinés parduotuvés svetainéje buvo aiskiai nurodyta, kaip galéciau susisiekti arba

bendrauti su atsakingu asmeniu.

5. Ivertinkite teiginius apie Jiuisy suvokiama X internetinés parduotuvés verte ir reputacija

septyniy baly skaléje, kai 1 - visi§kai nesutinku, 7 - visiSkai sutinku

5.1.

5.2.

53
5.4.
5.5.
5.6.
5.7

Atsizvelgiant j laika, kuri sugaiStu ieSkodamas geros kainos, X internetinés parduotuves
kainos yra priimtinos.
Atsizvelgiant ] pastangas, kurias jdedu ieSkodamas gero pasitlymo, X internetinés

parduotuvés Y kategorijos prekiy kainos ir kokybés santykis yra geras.

. Atsizvelgiant | kaing, kurig moku, X internetiné parduotuvé siiilo gerus pasitilymus.

X internetinés parduotuvés sitilomos kainos yra priimtinos.
X internetiné parduotuve yra gerai Zinoma.

X internetiné parduotuve yra zinoma kaip besirtipinanti klientais.

. X internetiné parduotuve turi sagziningos parduotuvés reputacija.

6. Ivertinkite teiginius apie Jiisy pasitikéjimg ir pasitenkinimg X internetine parduotuve

septyniy baly skaléje, kai 1 - visiSkai nesutinku, 7 - visiSkai sutinku

6.1.
6.2.
6.3.

X internetiné parduotuve laikosi savo pazady.
X internetine parduotuve galima pasitiketi.

X internetiné parduotuve yra patikima.
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7.

8.

9.

6.4.
6.5.
6.6.
6.7.
6.8.
6.9.

Esu patenkintas savo sprendimu naudotis X internetinés parduotuvés paslaugomis.
X internetiné parduotuve yra biitent tai, ko man reikia.

X internetinés parduotuvés pasirinkimas buvo protingiausias.

Nesu patenkintas, kad pasirinkau X interneting parduotuve.

Esu jsitikings, kad teisingai pasielgiau pasirinkdamas X interneting parduotuve.

Jauciuosi blogai dél savo sprendimo pasirinkti X interneting parduotuve.

Ivertinkite teiginius apie Jusu jsipareigojima X internetinei parduotuvei ir keitimo

sanaudas, septyniy baly skaléje, kai 1 - visiSkai nesutinku, 7 - visiS§kai sutinku

7.1.
7.2.
7.3.
7.4.

7.5.

7.6.

7.7.
7.8.

Man patinka biiti X internetinés parduotuvés klientu.

Apie X interneting parduotuve jauciu teigiamus jausmus.

Jauciuosi prisiriSes prie X internetinés parduotuves.

Apskritai man kainuoty daug laiko ir energijos, jei ieSkoCiau alternatyvios internetinés
parduotuves.

Pakeites X interneting parduotuve prarasCiau daug informacijos apie savo sandoriy
istorija.

Jei pereiCiau | kitg interneting parduotuve, naujosios internetinés parduotuvés sitiloma
paslauga gali neveikti taip gerai, kaip tikéjausi.

Pakeites jausciausi nusivyles.

Atsizvelgiant | viska, nutraukti apsipirkin¢jimg X internetinéje parduotuvéje ir pradéti

apsipirkinéti naujoje kainuoty brangiai.

Ivertinkite teiginius apie Jiisy poziurij i X internetin¢ parduotuve, septyniy baly skaléje,

kai 1 - visi§kai nesutinku, 7 - visiSkai sutinku

8.1.
8.2.
8.3.

8.4.
8.5.
8.6.

Apie X interneting parduotuve kitiems zmonéms pasakyciau teigiamy dalyky.

Skatin¢iau draugus ir giminai¢ius naudotis Sia X internetine parduotuve.
Rekomenduociau X interneting parduotuve tiems, kurie kreipiasi ] mane patarimo kur
isigyti Y kategorijos prekes.

Man patinka X internetiné parduotuvé!

Esu stipriai susizavéjes X internetine parduotuve.

Esu labai prisiriSgs prie X internetinés parduotuves.

Ivertinkite teiginius apie Jiisy ketinimg pakartotinai pirkti X internetinéje parduotuvéje,

septyniy baly skaléje, kai 1 - visi§kai nesutinku, 7 - visiSkai sutinku

9.1.

Netrukus planuoju vél apsipirkti X internetinéje parduotuvéje.
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9.2. Reguliariai perku i§ X internetinés parduotuves.
9.3. Tikiuosi, kad netrukus dar kartg apsipirksiu i§ X internetinés parduotuvés.

9.4. Naudosiuosi X interneting parduotuve, kai norésiu nusipirkti Y kategorijos prekes.

10. Nurodykite savo amZiy

Irasykite su¢jusius metus

10. Nurodykite savo lytj

e Moteris
e Vyras
e Kita

11. Nurodykite savo gaunamas pajamas per ménesj, atskaic¢ius mokescius (Eur)

e <500

e 500-1000
e 1001-1500
e 1501-2000
e 2001-3000
e 3000+

e Nesutinku atsakyti

Jusy atsakymai sékmingai iSsaugoti.



2 priedas. Tyrime naudoty konstrukty patikimumas

Scale: Reputacija

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,624 3
Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance = Corrected Item- ~ Cronbach's Alpha

Item Deleted if Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
X internetiné parduotuvé yra gerai Zinoma 11,56 4,968 ,185 ,790
X internetiné parduotuvé yra zinoma kaip 12,46 2,286 ,625 ,190
besirtipinanti klientais
X interneting parduotuvé turi saziningos 12,00 2,986 , 554 ,340

parduotuvés reputacija

Scale: Prekiy kokybé

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,862 3

Item-Total Statistics

Scale Mean if = Scale Variance if =~ Corrected Item- ~ Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
X internetinés parduotuvés Y prekiy 11,91 3,947 ,679 ,862
kategorija yra patikima

X internetinés parduotuves Y prekiy 12,39 2,735 ,780

,785
kategorija yra aukstos kokybés

X internetinés parduotuvés Y prekiy 12,04 3,512 , 796

,759
kategorijos kokyb¢ yra gera

Scale: E. svetainés kokybé

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,608 5

Item-Total Statistics

Scale Mean if = Scale Variance Corrected Item-  Cronbach's Alpha

Item Deleted if Item Deleted Total Correlation  if Item Deleted
Apskritai X internetinés parduotuvés 22,97 15,283 ,480 ,652

svetainé techniskai veikia labai gerai
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Vizualiai X internetinés parduotuves 23,84 12,776 ,376 ,697
svetainé primena kitas svetaines, apie
kurias esu geros nuomonés
X internetinés parduotuvés svetainéje buvo 23,03 13,697 ,591 ,604
paprasta narSyti
X internetinés parduotuvés svetainéje buvo 23,17 13,601 ,5931 ,621
lengva rasti norima informacija
X internetinés parduotuvés svetainéje buvo 23,89 12,334 415 ,678
aiskiai nurodyta, kaip galéciau susisiekti
arba bendrauti su atsakingu asmeniu
Scale: Suvokiama verté
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,872 4
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance = Corrected Item-  Cronbach's Alpha
Item Deleted if Item Deleted  Total Correlation if Item Deleted
Atsizvelgiant j laika, kurj sugaistu ieSkodamas 18,30 6,797 ,656 ,864
geros kainos, X internetinés parduotuves kainos
yra priimtinos
Atsizvelgiant | pastangas, kurias jdedu 18,36 6,106 , 7137 ,834
ieSkodamas gero pasiiilymo, X internetinés
parduotuvés Y kategorijos prekiy kainos ir
kokybés santykis yra geras
Atsizvelgiant | kaing, kurig moku, X internetiné 18,29 6,206 , 770 ,819
parduotuve sitilo gerus pasitlymus
X internetinés parduotuves sitilomos kainos yra 18,21 6,660 , 754 ,828
priimtinos
Scale: Pasitikéjimas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,907 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if ~ Scale Variance if Corrected Item-  Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted Total Correlation  if Item Deleted
X internetiné parduotuvé laikosi savo 12,70 3,573 , 746 ,924
pazady
X internetine parduotuve galima pasitikéti 12,59 3,333 ,891 ,800
X internetiné parduotuvé yra patikima 12,53 3,619 ,809 ,870
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Scale: Pasitenkinimas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,685 6

Item-Total Statistics
Scale Mean if ~ Scale Variance  Corrected Item-  Cronbach's Alpha

Item Deleted if Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

Esu patenkintas savo sprendimu naudotis X 29,38 24,967 579 ,633

internetinés parduotuvés paslaugomis

X internetiné parduotuvé yra butent tai, ko man reikia 29,83 24,586 ,385 ,657
X internetinés parduotuvés pasirinkimas buvo 29,94 23,289 ,506 ,625
protingiausias

Nesu patenkintas, kad pasirinkau X interneting 30,37 18,631 ,353 , 707
parduotuve

Esu jsitikings, kad teisingai pasielgiau pasirinkdamas 29,78 22,904 ,522 ,619
X internetine parduotuve

Jauciuosi blogai dél savo sprendimo pasirinkti X 29,90 19,453 ,446 ,639

interneting parduotuve

Scale: Isipareigojimas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,661 3
Item-Total Statistics

Scale Mean if = Scale Variance  Corrected Item- Cronbach's Alpha

Item Deleted  if Item Deleted  Total Correlation if Item Deleted
Man patinka biiti X internetinés parduotuveés klientu 10,16 6,821 ,613 ,425
Apie X interneting parduotuve jauciu teigiamus 10,19 7,154 ,587 ,466
jausmus
Jauciuosi prisiri§es prie X internetinés parduotuvés 11,76 5,410 ,339 ,872

Scale: Keitimo sanaudos
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,863 5

Item-Total Statistics
Scale Mean if ~ Scale Variance if Corrected Item-  Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation  if Item Deleted

Apskritai man kainuoty daug laiko ir 14,49 39,675 ,631 ,847
energijos, jei ieSkociau alternatyvios

internetinés parduotuves
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Pakeites X interneting parduotuve 15,11 38,628 ,664 ,839
praras¢iau daug informacijos apie savo
sandoriy istorija
Jei pereiciau | kitg interneting parduotuve, 14,60 40,854 ,695 ,833
naujosios internetinés parduotuves
silloma paslauga gali neveikti taip gerai,
kaip tikéjausi
Pakeites jaus¢iausi nusivyles 15,43 38,454 ,746 ,818
Atsizvelgiant i viska, nutraukti 15,18 38,148 ,687 ,833
apsipirkingjimg X internetinéje
parduotuvéje ir pradéti apsipirkinéti
naujoje kainuoty brangiai
Scale: Kognityvinis lojalumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,8601 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance if Corrected Item- Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted  Total Correlation  if Item Deleted
Apie X interneting parduotuve kitiems 11,42 6,758 ,773 ,794
zmonéms pasakyciau teigiamy dalyky
SkatinCiau draugus ir giminaicius naudotis 11,82 5,040 ,733 ,833
Sia X internetine parduotuve
Rekomenduociau X interneting parduotuve 11,54 6,051 ,749 , 795
tiems, kurie kreipiasi j mane patarimo kur
isigyti Y kategorijos prekes
Scale: Afektinis lojalumas
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,781 3
Item-Total Statistics
Scale Mean if =~ Scale Variance if Corrected Item- Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted  Total Correlation  if Item Deleted
Man patinka X internetiné parduotuve 9,11 11,848 511 ,830
Esu stipriai susizavejes X internetine 10,33 7,311 ,778 517
parduotuve
Esu labai prisiri$es prie X internetinés 10,89 6,340 ,608 ,685
parduotuves
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Scale: Ketinimas pakartotinai pirkti

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,858 4

Item-Total Statistics

Scale Mean if =~ Scale Variance = Corrected I[tem- ~ Cronbach's Alpha
Item Deleted  if Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
Netrukus planuoju vél apsipirkti X 15,21 18,516 ,785 , 784
internetinéje parduotuvéje
Reguliariai perku i§ X internetinés 15,41 18,468 727 ,810
parduotuvés
Tikiuosi, kad netrukus dar kartg 15,52 17,224 ,745 ,805
apsipirksiu i$ X internetinés parduotuveés
Naudosiuosi X interneting parduotuve, 14,39 23,978 ,594 ,865

kai norésiu nusipirkti Y kategorijos
prekes
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3 priedas. ApraSomosios statistikos duomenys

Descriptives

Statistic Std. Error

Prekés kokybe Mean 6,0568 ,05969

95% Confidence Interval for Lower Bound 5,9392

Mean Upper Bound 6,1744

5% Trimmed Mean 6,1234

Median 6,0000

Variance ,795

Std. Deviation ,89138

Minimum 3,33

Maximum 7,00

Range 3,67

Interquartile Range 1,33

Skewness -,903 ,163

Kurtosis ,169 ,324
E. svetainés Mean 5,8448 ,05940
kokybe 95% Confidence Interval for Lower Bound 5,7278

Mean Upper Bound 5,9619

5% Trimmed Mean 5,8980

Median 6,0000

Variance , 787

Std. Deviation ,88702

Minimum 3,00

Maximum 7,00

Range 4,00

Interquartile Range 1,20

Skewness - 716 ,163

Kurtosis ,016 ,324
Suvokiama vert¢ Mean 6,0964 ,05549

95% Confidence Interval for Lower Bound 5,9871

Mean Upper Bound 6,2058

5% Trimmed Mean 6,1710

Median 6,2500

Variance ,687

Std. Deviation ,82862

Minimum 2,25

Maximum 7,00

Range 475

Interquartile Range 1,00

Skewness -1,224 ,163

Kurtosis 2,276 324
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Reputacija

Pasitikéjimas

Pasitenkinimas

Isipareigojimas

Mean

95% Confidence Interval for
Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for
Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for
Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for
Mean

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

6,0045
5,8926
6,1163
6,0636
6,0000
,718
,84747
3,00
7,00
4,00
1,00
-,876
;395
6,3034
6,1826
6,4242
6,4126
6,6667
,838
,91539
3,00
7,00
4,00
1,00
-1,545
2,099
5,9731
5,8522
6,0940
6,0387
6,1667
,839
,91617
2,17
7,00
4,83
1,33
-,927
,609
5,3513
5,1962
5,5064

,05675

,163
,324
,06130

,163
,324
,06135

,163
,324
,07870
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Keitimo
sgnaudos

Kognityvinis
lojalumas

Emocinis
lojalumas

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for
Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for
Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Std. Deviation
Minimum
Maximum

Range

Interquartile Range
Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for
Mean

5% Trimmed Mean
Median

Variance

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

Lower Bound
Upper Bound

5,4202
5,3333
1,381
1,17518
1,00
7,00
6,00
1,67
-,812
,848
3,7408
3,5378
3,9438
3,7364
4,0000
2,366
1,53813
1,00
7,00
6,00
2,20
,017
-,915
5,7967
5,6411
5,9524
5,8916
6,0000
1,391
1,17937
2,00
7,00
5,00
2,00
-,939
,133
5,0553
4,8727
5,2379
51134
5,3333
1,915

,163
,324
,10300

,163
,324
,07898

,163
,324
,09268
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Ketinimas
pakartotinai
pirkti

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Lower Bound
Mean Upper Bound
5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

1,38396
1,33
7,00
5,67
2,00

-,593
-,436
5,0437
4,8537
5,2338
5,1214
5,2500
2,074

1,44007
1,00
7,00
6,00
1,75

-,697
-,144

,163
,324
,09643

,163
,324
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4 priedas. Daugialypés regresinés analizés duomenys

Correlations

IntRepur  ProductQ WebsiteQ PerValue FullRep Trust FullSat  FullCom SwitCost Cognitiv  Affectiv
Pearson IntRepur 1,000 ,288 ,341 ,396 ,293 ,396 ,406 ,670 470 578 ,674
Correlatio ProductQ ,288 1,000 ,354 ,316 ,436 ,511 ,387 ,319 -,037 428 276
n WebsiteQ ,341 ,354 1,000 ,397 432 ,490 ,320 ,409 ,121 ,354 ,375
PerValue ,396 ,316 ,397 1,000 ,360 441 ,533 ,532 , 110 ,519 ,386
FullRep ,293 ,436 432 ,360 1,000 ,652 ,351 ,418 ,138 ,375 ,328
Trust ,396 ,511 ,490 ,441 ,652 1,000 ,564 ,466 ,076 ,554 ,386
FullSat ,406 ,387 ,320 ,533 ,351 ,564 1,000 ,548 ,073 ,613 ,440
FullCom ,670 ,319 ,409 ,532 418 ,466 ,548 1,000 ,459 ,685 775
SwitCost 470 -,037 ,121 , 110 ,138 ,076 ,073 ,459 1,000 ,310 ,557
Cognitiv ,578 ,428 ,354 ,519 ,375 ,554 ,613 ,685 ,310 1,000 ,733
Affectiv ,674 276 ,375 ,386 ,328 ,386 ,440 775 ,557 ,733 1,000
Sig. (1- IntRepur <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
tailed) ProductQ ,000 ) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,289 ,000 ,000
WebsiteQ ,000 ,000 : ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,036 ,000 ,000
PerValue ,000 ,000 ,000 : ,000 ,000 ,000 ,000 ,051 ,000 ,000
FullRep ,000 ,000 ,000 ,000 : ,000 ,000 ,000 ,020 ,000 ,000
Trust ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 : ,000 ,000 ,129 ,000 ,000
FullSat ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 : ,000 ,139 ,000 ,000
FullCom ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
SwitCost ,000 ,289 ,036 ,051 ,020 ,129 ,139 ,000 : ,000 ,000
Cognitiv ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 . ,000
Affectiv ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000



H1 - H3

Model Summary®

Model R R Square

Adjusted R Square = Std. Error of the Estimate

Durbin-Watson

1 ,736° ,541 ,519

,99831

2,144

a. Predictors: (Constant), Affectiv, ProductQ, PerValue, WebsiteQ, Reput, SwitCost, Satisf,

Trust, Cognitiv, Commit  b. Dependent Variable: IntRepur

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 249,101 10 24,910 24,994 <,001°
Residual 211,285 212 ,997
Total 460,386 222

a. Dependent Variable: IntRepur
WebsiteQ, Reput, SwitCost, Satisf, Trust, Cognitiv, Commit

Coefficients?

Unstandard Coeff Standard Coeff

b. Predictors: (Constant), Affectiv, ProductQ, PerValue,

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,856 ,692 -1,237 217
ProductQ , 111 ,093 ,069 1,195 ,234 ,658 1,519
WebsiteQ ,048 ,093 ,030 ,517 ,606 ,663 1,509
PerValue ,093 ,106 ,053 ,872 ,384 ,578 1,729
Reput -,140 ,109 -,082 -1,278 ,203 ,523 1,912
Trust ,170 ,118 ,108 1,431 ,154 ,382 2,621
Satisf ,008 ,105 ,005 ,076 ,939 ,481 2,080
Commit ,333 ,104 272 3,189 ,002 ,298 3,354
SwitCost ,169 ,056 ,181 3,023 ,003 ,606 1,650
Cognitiv ,052 ,103 ,043 ,509 ,611 ,307 3,258
Affectiv 275 ,095 ,264 2,885 ,004 ,259 3,865
a. Dependent Variable: IntRepur
Residuals Statistics?
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,8476 7,0843 5,0437 1,05928 223
Std. Predicted Value -3,017 1,926 ,000 1,000 223
Standard Error of Predicted Value ,098 ,393 214 ,068 223
Adjusted Predicted Value 1,9114 7,1034 5,0440 1,06026 223
Residual -3,04877  2,67673 ,00000 ,97557 223
Std. Residual -3,054 2,681 ,000 977 223
Stud. Residual -3,105 2,735 ,000 1,006 223
Deleted Residual -3,15171  2,78487  -,00027 1,03470 223
Stud. Deleted Residual -3,171 2,778 -,001 1,012 223
Mahal. Distance 1,148 33,435 9,955 6,101 223



Cook's Distance ,000 ,050 ,006 ,009

223

Centered Leverage Value ,005 ,151 ,045 ,027

223

a. Dependent Variable: IntRepur

Frequency

Regression Standardized Residual

40

30

]
=]

Histogram

Dependent Variable: IntRepur

Mean =1 33x10"~15

Std. Dev. = 0877
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Dependent Variable: IntRepur
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H4 - H6

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate  Durbin-Watson

1 ,861° ,741 ,730 ,71864 2,024

a. Predictors: (Constant), Cognitiv, SwitCost, WebsiteQ, Reput, ProductQ, PerValue, Satisf,
Trust, Commit b. Dependent Variable: Affectiv

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 315,206 9 35,023 67,816 <,001°
Residual 110,001 213 ,516
Total 425,207 222

a. Dependent Variable: Affectiv. b. Predictors: (Constant), Cognitiv, SwitCost, WebsiteQ,
Reput, ProductQ, PerValue, Satisf, Trust, Commit

Coefficients?

Unstandard Coeff ~ Standard Coeff Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) -,502 497 -1,011 313
ProductQ ,002 ,067 ,001 ,031 975 ,658 1,519
WebsiteQ ,148 ,066 ,095 2,248 ,026 ,679 1,474
PerValue -,143 ,076 -,085 -1,880 ,061 ,588 1,700
Reput -,010 ,079 -,006 -,127 ,899 ,523 1,912
Trust -,091 ,085 -,060 -1,068 ,287 ,384 2,607
Satisf -,032 ,076 -,021 -,425 ,672 ,481 2,078
Commit ,495 ,067 ,420 7,371 <,001 374 2,672
SwitCost 211 ,038 ,235 5,622 <,001 ,696 1,436
Cognitiv ,506 ,065 432 7,774  <,001 ,394 2,538

a. Dependent Variable: Affectiv

Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean  Std. Deviation N

Predicted Value 1,4373 7,1820 5,0553 1,19157 223
Std. Predicted Value -3,036 1,785 ,000 1,000 223
Standard Error of Predicted Value ,070 ,281 147 ,041 223
Adjusted Predicted Value 1,4492 7,1935 5,0576 1,19165 223
Residual -2,52720 2,03808 ,00000 ,70392 223
Std. Residual -3,517 2,836 ,000 ,980 223
Stud. Residual -3,590 2,895 -,002 1,003 223
Deleted Residual -2,63322 2,12309 -,00230 , 73864 223
Stud. Deleted Residual -3,695 2,946 -,001 1,009 223
Mahal. Distance 1,136 33,024 8,960 5,857 223
Cook's Distance ,000 ,054 ,005 ,008 223
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Centered Leverage Value ,005 ,149 ,040 ,026

223

a. Dependent Variable: Affectiv

Frequency

Regression Standardized Residual
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Histogram

Dependent Variable: Affectiv
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H7 - H10

Model Summary®
Model R R Square = Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate  Durbin-Watson

1 (782 ,606 ol ,75401 1,739

a. Predictors: (Constant), SwitCost, ProductQ, PerValue, WebsiteQ, Reput, Satisf, Commit,
Trust  b. Dependent Variable: Cognitiv

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 187,118 8 23,390 41,141 <,001°
Residual 121,666 214 ,569
Total 308,784 222

a. Dependent Variable: Cognitiv b. Predictors: (Constant), SwitCost, ProductQ, PerValue,
WebsiteQ, Reput, Satisf, Commit, Trust

Coefficients?

Unstandard Coeff ~ Standard Coeff Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,916 ,517 -1,769 ,078
ProductQ , 191 ,069 , 145 2,783 ,006 ,682 1,466
WebsiteQ -,047 ,069 -,035 -,678 ,498 ,680 1,471
PerValue ,149 ,079 ,104 1,883 ,061 ,598 1,673
Reput -, 127 ,082 -,091 -1,545 ,124 ,529 1,891
Trust ,269 ,087 ,209 3,079 ,002 ,401 2,496
Satisf ,283 ,077 ,220 3,670 <,001 ,912 1,955
Commit ,363 ,066 ,362 5,514 <,001 427 2,340
SwitCost ,094 ,039 123 2,414 ,017 715 1,398

a. Dependent Variable: Cognitiv

Residuals Statistics?
Minimum Maximum  Mean Std. Deviation N

Predicted Value 2,4273 7,3615 5,7967 ,91808 223
Std. Predicted Value -3,670 1,704 ,000 1,000 223
Standard Error of Predicted Value ,072 ,281 ,(146 ,040 223
Adjusted Predicted Value 2,3655 7,4187 5,7955 ,92418 223
Residual -2,93402 2,09233 ,00000 , 74030 223
Std. Residual -3,891 2,775 ,000 ,982 223
Stud. Residual -3,944 2,854 ,001 1,006 223
Deleted Residual -3,01342 2,21287 ,00120 ,77798 223
Stud. Deleted Residual -4,086 2,903 -,001 1,015 223
Mahal. Distance 1,023 29,761 7,964 5,278 223
Cook's Distance ,000 ,074 ,006 ,012 223
Centered Leverage Value ,005 ,(134 ,036 ,024 223

a. Dependent Variable: Cognitiv
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H11 - H13
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 ,604° ,365 ,353 ,94511 2,141
a. Predictors: (Constant), Reput, PerValue, ProductQ, WebsiteQ
b. Dependent Variable: Commit
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 111,870 4 27,968 31,310 <,001°
Residual 194,725 218 ,893
Total 306,595 222

a. Dependent Variable: Commit
b. Predictors: (Constant), Reput, PerValue, ProductQ, WebsiteQ

Coefficients?

Unstandard Coeff Standard Coeff

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -1,206 ,609 -1,980 ,049

ProductQ ,081 ,082 ,061 ,994 ,321 ,761 1,314

WebsiteQ ,204 ,084 ,154 2,436 ,016 127 1,375

PerValue ,546 ,086 , 385 6,308 <,001 ,783 1,277

Reput ,258 ,089 ,186 2,880 ,004 ,700 1,428
a. Dependent Variable: Commit

Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 2,2096 6,4131 5,3513 ,70987 223
Std. Predicted Value -4,426 1,496 ,000 1,000 223
Standard Error of Predicted Value ,066 ,331 ,133 ,048 223
Adjusted Predicted Value 2,3783 6,4359 5,3517 ,70790 223
Residual -3,34552  2,10672 ,00000 ,93656 223
Std. Residual -3,540 2,229 ,000 ,991 223
Stud. Residual -3,572 2,345 ,000 1,003 223
Deleted Residual -3,40609 2,33232 -,00044 ,95905 223
Stud. Deleted Residual -3,673 2,370 -,002 1,010 223
Mahal. Distance ,079 26,186 3,982 4,010 223
Cook's Distance ,000 ,118 ,005 ,011 223
Centered Leverage Value ,000 ,118 ,018 ,018 223

a. Dependent Variable: Commit
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H14 - H15

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate  Durbin-Watson

1 ,589° ,347 ,335 , 74731 2,189

a. Predictors: (Constant), Reput, PerValue, ProductQ, WebsiteQ
b. Dependent Variable: Satisf

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 64,593 4 16,148 28,915 <,001°
Residual 121,746 218 ,558
Total 186,339 222

a. Dependent Variable: Satisf
b. Predictors: (Constant), Reput,, PerValue, ProductQ, WebsiteQ

Coefficients?

Unstandard Coeff = Standard Coeff Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 1,043 ,482 2,164 ,032
ProductQ ,204 ,064 ,198 3,157 ,002 ,761 1,314
WebsiteQ ,044 ,066 ,043 ,663 ,508 027 1,375
PerValue ,463 ,068 419 6,770 <,001 , 783 1,277
Reput ,103 ,071 ,095 1,456 147 ,700 1,428

a. Dependent Variable: Satisf

Residuals Statistics?
Minimum Maximum Mean  Std. Deviation N

Predicted Value 3,8158 6,7367 5,9731 ,53941 223
Std. Predicted Value -3,999 1,416 ,000 1,000 223
Standard Error of Predicted Value ,052 ,261 ,(105 ,038 223
Adjusted Predicted Value 3,8598 6,7647 5,9734 ,53729 223
Residual -2,49449  1,16468 ,00000 , 74054 223
Std. Residual -3,338 1,558 ,000 ,991 223
Stud. Residual -3,408 1,582 ,000 1,002 223
Deleted Residual -2,59979  1,20050 -,00030 , 75703 223
Stud. Deleted Residual -3,494 1,588 -,002 1,007 223
Mahal. Distance ,079 26,186 3,982 4,010 223
Cook's Distance ,000 ,098 ,004 ,009 223
Centered Leverage Value ,000 ,(118 ,018 ,018 223

a. Dependent Variable: Satisf
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H16 - H19

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

Durbin-Watson

1 , 7352 ,541 ,532 ,62609 2,113
a. Predictors: (Constant), Reput, PerValue, ProductQ, WebsiteQ
b. Dependent Variable: Trust
ANOVA:?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 100,571 4 25,143 64,142 <,001°
Residual 85,452 218 ,392
Total 186,023 222

a. Dependent Variable: Trust

b. Predictors: (Constant), Reput, PerValue, ProductQ, WebsiteQ

Unstandard Coeff

Coefficients?
Standard Coeff

Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) ,134 ,404 333 , 739

ProductQ ,222 ,054 ,216 4,110 <,001 ,761 1,314

WebsiteQ 172 ,056 ,167 3,105 ,002 127 1,375

PerValue ,167 ,057 ,151 2,908 ,004 ,783 1,277

Reput ,466 ,059 432 7,871 <,001 ,700 1,428
a. Dependent Variable: Trust

Residuals Statistics?
Minimum  Maximum Mean Std. Deviation N

Predicted Value 4,3060 7,3269 6,3034 ,67307 223
Std. Predicted Value -2,968 1,521 ,000 1,000 223
Standard Error of Predicted Value ,044 ,219 ,088 ,032 223
Adjusted Predicted Value 4,2091 7,3322 6,3031 ,67210 223
Residual -1,87788 1,76043 ,00000 ,62042 223
Std. Residual -2,999 2,812 ,000 ,991 223
Stud. Residual -3,045 2,837 ,000 1,007 223
Deleted Residual -1,93536 1,79230 ,00030 ,64125 223
Stud. Deleted Residual -3,105 2,884 -,001 1,014 223
Mahal. Distance ,079 26,186 3,982 4,010 223
Cook's Distance ,000 ,143 ,007 017 223
Centered Leverage Value ,000 ,(118 ,018 ,018 223

a. Dependent Variable: Trust
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H20

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS wversion 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

KKKk K KAk x %k xxkKkxk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ****xxkkxkkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R i b b b b b b b 2 b o b I I S b b S b b b b b b b S b b b S b b b b b i S S 2 2 S S g b dh g g g b dh i db S b db I db  d db S 2 2b S db g g 4

Model: 4
Y: IntRepur
X: Cognitiv
M: Affectiv

Sample
Size: 223

R i b i I b b b b b b i e b S b b i b b i S S I b i S i b e i i S i 2 A b i b Ih g b G 2 B b A b db g S g b G S dh g S g g 4

OUTCOME VARIABLE:
Affectiv

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 71334 , 5378 , 8893 257,1521 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t o) LLCI ULCI
constant , 0668 , 3174 ;2106 , 8334 -,5587 , 6924
Cognitiv , 8606 , 0537 16,0360 , 0000 , 71548 ;9663

R i b b b b b b b 2 b o b I S S b b b b b b b b b b b b b b S b b b b e b I S 2 2 S b S Sh g g g b dh S db g dh db I db g db g Jb db S db g g 4

* Kk Kk k

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P

, 6851 , 4694 1,1103 97,3183 2,0000 220,0000 , 0000
Model

coeff se t P LILCI ULCI

constant , 9155 , 3547 2,5809 ,0105 , 2164 1,6146

Cognitiv ;2210 , 0882 2,5051 ,0130 , 0471 , 3948

Affectiv , 5632 , 0752 77,4935 , 0000 , 4151 , 71114
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KAk hkAhA A A XAA A hAk A KAk A kA A XA AKX,k K TOTAIL EFFECT MODEL KA KAk AKX A KA A AN A AR A A XA A XXk K

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 o)

;5779 , 3340 1,3874 110,8263 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t P LICI ULCI

constant ,9532 , 3965 2,4041 , 0170 , 1718 1,7346

Cognitiv , 7057 ,0670 10,5274 , 0000 , 5736 , 8378

KrXx*kxxk*xKkxkxKkx% TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xxxxxx

Total effect of X on Y

Effect se
, 7057 , 0670
Direct effect of X on Y
Effect se
, 2210 , 0882
Indirect effect(s) of X
Effect
Affectiv , 4847

R b b b b b b b b b b b I S I b b b e b 3

Level of confidence for
95,0000

t P LLCI ULCI
10,5274 , 0000 , 5736 , 8378
t P LLCI ULCI
2,5051 , 0130 , 0471 , 3948
on Y:
BootSE BootLLCI BootULCI
,0768 , 3347 , 6334

ANALYSIS NOTES AND ERRORS ****kkxxxokokkkkkkkkxx

all confidence intervals in output:

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence

intervals:
5000
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H21

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

Fokx KKKk Xk KkKokxkkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ***xxxkkkkxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.
Documentation available in Hayes (2022).

www.afhayes.com
www.guilford.com/p/hayes3

KA A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A A A AR A A A AR AR A A kA kA A Ak AR A XK,k K

Model: 4
Y: IntRepur
X: SwitCost
M: Affectiv

Sample
Size: 223

R i b b b b b b b b b i b b b b b b b b b b b b b i b g b b 2 b b b b b b db 2 db 2 g 2 g b 2h g db g db dh S db S dh db dh db g db g db db S db g g 4

OUTCOME VARIABLE:
Affectiv

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)

, 5567 , 3099 1,3278 99,2298 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCT ULCI

constant 3,1817 , 2033 15,6499 , 0000 2,7810 3,5823

SwitCost ,5009 , 0503 9,9614 , 0000 , 4018 , 6000

Rt b b b 2 db b b b b Sh S b b b S S e Sh S b b db b SR I dh b b S S b SR S 2b b b b b b SR S b S S db I S S b db S b db b I S S db S I 2 4

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P

, 6836 , 4673 1,1149 96,4781 2,0000 220,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI

constant 1,4196 , 2705 5,2482 , 0000 , 8865 1,9526

SwitCost ,1284 , 0555 2,3148 , 0215 , 0191 , 2377

Affectiv ,6219 , 0616 10,0898 , 0000 , 5004 , 7434
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KAk kAR AR XAA A XA KR A A AKX A XA AKX,k K TOTAL EFFECT

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sq MSE F df1
, 4698 , 2207 1,6234 62,5992 1,0000
Model
coeff se t o)
constant 3,3983 , 2248 15,1173 , 0000
SwitCost ,4399 , 0556 7,9120 , 0000
*khkkhkkkhkkhkkkkk**k K TOTAL, DIRECT,

Total effect of X on Y

221

2

14

Effect se t o) LLCI
, 4399 , 0556 7,9120 ,0000 , 3303
Direct effect of X on Y
Effect se t P LILCI
,1284 , 0555 2,3148 , 0215 ,0191
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
Affectiv , 3115 ,0510 , 2180 ,4201

R i b b i b b b b i b b b b i b b b i e S 4

Level of confidence for

df2
, 0000 ’
LICI
, 9552 3,
3303 '

ULCI
, 5494

ULCI
,2377

all confidence intervals in output:

95,0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence
intervals:

5000
—————— END MATRIX -----

MODEL KAk AKAAA AKXk AN A AR A XA XA XXk K

p
0000

ULCI
8413
5494

AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***x*xxdkk*xx

ANALYSIS NOTES AND ERRORS ****kokxxxkdkkkkkkkkxx
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H22
Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

FhAkkkkkkkkAkkrkkk*t PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ****xxkkkkdkdsk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R i b b b b b b b b b I b b b b b b b b 2 b b b b b b b b b b b b b b b b b b 2 b 2 g b g b dh g 4 b b 2 g db g b dh g db g b b b db g b g 4

Model: 4
Y: IntRepur
X: FullCom
M: Affectiv

Sample
Size: 223

R b b b b b b b 2 b o b I I S b b S b b b b b b b b b S b b b e b i S S 2 S b g b db g db g b dh S 2b g b db I db g 2b g 2 2b S dh g g 4

OUTCOME VARIABLE:
Affectiv

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P

, 1752 , 6009 , 1679 332,7595 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t P LILCI ULCI

constant ,1701 , 2742 , 6206 , 5355 -,3702 , 7104

FullCom , 9129 , 0500 18,2417 , 0000 , 8143 1,0115

R b b b b b b b b b i b b b b b b b b b b b b b i b b b b 2 b b b b b b b db g dh 2 S 2 g i 2h g g g db dh S db S dh db dh db g db g db db S db g g 4

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)

, 7131 , 5085 1,0285 113,8170 2,0000 220,0000 , 0000
Model

coeff se t P LILCI ULCI

constant ,5840 , 3176 1,8391 , 0673 -,0418 1,2099

FullCom , 4518 , 0917 4,9277 , 0000 , 2711 , 6325

Affectiv ,4039 , 0779 5,1887 , 0000 , 2505 , 5574
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KAk kAR AR XAA A XA KR A A AKX A XA AKX,k K TOTAL EFFECT

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sqg MSE
, 6696 , 4484 1,1491
Model
coeff se
constant ,6528 , 3354
FullCom , 8205 ,0612

kkhkkkhkkkhkkhkkkkhhk Kk TOTAL, DIRECT,

Total effect of X on Y

179,6395

1,9463
13,4030

MODEL KA KAkAKRAA AKX A XA AR A A XA XXk K%K

1,0000

, 0529
, 0000

221

“r

14

df2
, 0000 ’
LICI
0082 1,
6999 '

p
0000

ULCI
3137
9412

AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***x*xxdkk*xx

Effect se t
, 8205 ,0012 13,4030
Direct effect of X on Y
Effect se t
, 4518 , 0917 4,9277
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE
Affectiv , 3688 ,0809

p
, 0000

P
, 0000

BootLLCI
;2192

LICI
, 6999

LLCI
,2711

BootULCI
, 5371

ULCI
, 9412

ULCI
, 6325

R i b b i b b b b i b b b b i b b b i e S 4 ANALYSTIS NOTES AND ERRORS RR I b b b b b b b I b I b I i b i b g g

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence

intervals:
5000
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H23

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

FokxKK KoKk kkkokxkxkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 **xkxkkxkxkk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A AR AR A AR A A A A A A A AR A A A A A A AR A A KA A A KA A A A A A A A AR A A A AR A AR A AR A Ak A A A A XA KK, kK

Model: 4
Y: Affectiv
X: FullSat

M: Cognitiv

Sample
Size: 223

R b b b b b b b b b b b S b b b b 2 b b b b b i b b b b b g b b b b e S I I S b 2 S S g b dh g db g db dh S dh g b db I db g db g db db S db g g 4

OUTCOME VARIABILE:
Cognitiv

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P

, 6133 , 3761 , 8717 133,2453 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t P LICI ULCI

constant 1,0810 ;4133 2,6156 , 0095 , 2665 1,8955

FullSat , 7895 , 0684 11,5432 , 0000 , 6547 ;9243

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A A A AR A AR A AR A Ak A A AR AR A XK, kK

OUTCOME VARIABLE:
Affectiv

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 7335 , 5380 , 8930 128,0742 2,0000 220,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant ,1433 , 42477 , 3375 , 71361 -,6937 , 9804
FullSat -,0238 , 0876 -,2718 , 7860 -,1966 , 1489
Cognitiv ,8719 , 0681 12,8061 , 0000 , 1377 1,0061

R b b b b b b b b b b I I I I b b b b b b b b 4 TOTAL EFFECT MODEL R R b b b b b b b b b b b b I b I b b 4
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OUTCOME VARIABLE:

Affectiv

Model Summary

R R-sq
, 4399 , 1935
Model

coeff
constant 1,0859
FullSat , 6646

kAhkkkhkkkkkhkkxk Kk Kk hhk Kk TOTAL,

MSE F
1,5516 53,0358
se t
, 5514 1,9693
,0913 7,2826

dfl
1,0000

p
, 0502

, 0000

df2 o)
221,0000 , 0000
LLCI ULCI
-,0008 2,1726
, 4847 , 8444

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *****xxdkxk

Total effect of X on Y

Effect
, 60646

, 0913

Direct effect of X on Y

Effect
-,0238

Indirect effect(s)
Effect
, 6884

Cognitiv

khkkkhkhk kA hkkhkhkhk kA Ak kkxkhkx%k

Level of confidence for

95,0000

, 0876

se t P LLCI ULCI
7,2826 , 0000 , 4847 , 8444
se t P LLCI ULCI
-,2718 , 7860 -,1966 , 1489
of X on Y:
BootSE BootLLCI BootULCI
, 0759 , 5461 , 8453

ANALYSIS NOTES AND ERRORS ******xxkxxxxxxxxxx

all confidence intervals in output:

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence

intervals:
5000
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Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/faqg.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

KAk kxkkxkkxkkkxkkx PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ***xkxxxxkxrksk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

Rkt b b db b db b b b S b b I S Sh b SR I b 2b b S dh b b b S dh b S S Sh S ah S b Sh b 2b b b dh S b Sh b 2 S S Sh b b b dh b S S 2b b I g s

Model: 4
Y: Affectiv
X: Trust

M: Cognitivwv

Sample
Size: 223

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A A A AR A A A AR A AR A Ak Ak A A AR A A XK,k K

OUTCOME VARIABLE:
Cognitiv

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5539 , 3068 , 9685 97,8212 1,0000 221,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,2982 ;4596 2,8249 , 0052 , 3925 2,2040
Trust , 1137 , 0722 9,8905 , 0000 , 5715 , 8559

Rl b b I b b b b b i b b S b b b b S b b I I b b b b i S e b b i b e b S i i b A b i e i S i b i i e b i S i

OUTCOME VARIABLE:
Affectiv

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P

, 1337 , 5384 , 8922 128,2949 2,0000 220,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI

constant ,2340 , 4490 , 5211 , 6028 -,6509 1,1188

Trust -,0439 , 0832 -,5272 , 5986 -,2078 , 1201

Cognitiv ,8794 , 0646 13,6213 , 0000 , 71522 1,0067

R b b b b b b b I b I b (I I b b b b b b b b (I S TOTAL EFFECT MODEL AR R b b b b b b b I b b Ib b Sb IR Sb Ib b Ib b e 3
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OUTCOME VARIABLE:

Affectiv

Model Summary

R R-sqg
, 3861 , 1491
Model
coeff
constant 1,3757
Trust , 5838

kkhkkkhkkkhkkhkkkkhhk Kk TOTAL,

MSE F dfl df2 P

1,6372 38,7190 1,0000 221,0000 , 0000
se t P LLCI ULCI

, 5975 2,3023 , 0222 ;1981 2,5532

, 0938 6,2225 , 0000 ;3989 , 7686

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y *****xxdkxk

Total effect of X on Y

Effect
, 5838

se t P LLCI ULCT
, 0938 6,2225 , 0000 , 3989 , 71686

Direct effect of X on Y

Effect
-,0439

Indirect effect(s)
Effect
Cognitiv , 6276

se t P LLCI ULCI
, 0832 -,5272 , 5986 -,2078 , 1201
of X on Y:

BootSE BootLLCI BootULCI
, 0955 , 4585 , 8356

R i b b i b b b b i b b b b i b b b i e S 4 ANALYSTIS NOTES AND ERRORS RR I b b b b b b b I b I b I i b i b g g

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence

intervals:
5000
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H25
Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

FhAkkkkkkkkAkkrkkk*t PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ****xxkkkkdkdsk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R i b b b b b b b b b i b b O b b b b b b b b b b i b g b b b 2 b b b b S db 2 dh 2 S dh g b dh g db g db dh S db g b db S db g db g Jb db S db g g 4

* Kk ok k
Model: 4
Y: IntRepur
X: FullRep
M: FullCom
Sample
Size: 223

R i b b b b b b b 2 b S b I S S b b b b b b b b b b b b b b S b b b b e b i 4 2 2 2 S b g b 2h I dh S Jh dh S 2b S b db I db g db g Jb db S db g g 4

OUTCOME VARIABLE:
FullCom

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P

, 4175 , 1743 1,1455 46,6632 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI

constant 1,8747 , 5140 3,6475 ,0003 , 8618 2,8876

FullRep , 5790 , 0848 6,8310 , 0000 ;4120 , 1460

KA AR A A AR AR A AR A A A A A A A AR A A A A AR AR A A KR A A KA A A A A A A AR A A A A AR AR A AR A AR A AR A A A A XA KK kK

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl dfz o)
, 6698 , 4486 1,1539 89,4881 2,0000 220,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCT
constant ,5346 , 5312 1,0065 , 3153 -,5122 1,5814
FullRep , 0269 , 0936 , 2873 , 1742 -,1576 , 2114
FullCom , 8124 ,0675 12,0335 , 0000 , 6794 , 9455
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KAk kAR AR XAA A XA KR A A AKX A XA AKX,k K TOTAL EFFECT

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sq MSE F df1
;2927 , 0856 1,9048 20,7010 1,0000
Model

coeff se t o)
constant 2,0577 , 6628 3,1047 , 0022
FullRep , 4973 ,1093 4,5498 , 0000

kkhkkkhkkkkhkkkkhk k) Kk TOTAL,

Total effect of X on Y

221

14

Effect se t P LLCI
,4973 , 1093 4,5498 , 0000 , 2819
Direct effect of X on Y
Effect se t P LILCI
,0269 , 0936 , 2873 , 1742 -,1576
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FullCom , 4704 , 0903 , 2992 , 6559

df2
, 0000

14

LILCI
,7515
2819

3,

’

ULCI
,7127

ULCI
,2114

MODEL KA KAkAKRAA AKX A XA AR A A XA XXk K%K

p
0000

ULCI
3638
7127

DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ****xxxx#x

R i b b b b b b b i b b b b S b b b b S S O ANALYSIS NOTES AND ERRORS ERAIE b b b b b b b b b I b I b b b b Y

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence
intervals:

5000
—————— END MATRIX -----
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H26
Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes.

ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later
Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later,
tidier

change default output font to Courier New for

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own

risk.

FhAkkkkkkkkkkkrkkk*t PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ****xx&kkkdksk

Written by Andrew F. Hayes,
Documentation available in Hayes

Ph.D.
(2022) .

www.afhayes.com
www.guilford.com/p/hayes3

R i b b b b b b b b b i b b O b b b b b b b b b b i b g b b b 2 b b b b S db 2 dh 2 S dh g b dh g db g db dh S db g b db S db g db g Jb db S db g g 4

Model: 4
Y: IntRepur
X: PerValue
M: FullCom

Sample

Size: 223

R b b b b b b b 2 b o b I I S b b S b b b b b b b b b S b b b e b i S S 2 S b g b db g db g b dh S 2b g b db I db g 2b g 2 2b S dh g g 4

OUTCOME VARIABLE:
FullCom

Model Summary

R R-sq MSE F
, 5321 , 2831 , 9945 87,2893
Model

coeff se t
constant ,7505 ;4969 1,5103
PerValue ,7547 ,0808 9,3429

df1 dr2 p
1,0000 221,0000 , 0000

p LLCI ULCI
,1324 -,2288 1,7299
, 0000 , 5955 ,9138

R b b b b b b b b b i b b b b b b b b b b b b b i b b b b 2 b b b b b b b db g dh 2 S 2 g i 2h g g g db dh S db S dh db dh db g db g db db S db g g 4

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sq MSE F
, 0712 , 4500 1,1498 90,2064
Model

coeff se t
constant ,2605 , 5371 , 4849
PerValue ,0959 ,1026 , 9354
FullCom , 7845 ,0723 10,8470

khkkhkhkhkAhkrkhkkhhkhkhkhkhkhrkhrkkhkhhkhhkhkhkk TOTAL EFFECT

dfl df2 p
2,0000  220,0000 ,0000
o LLCI ULCI

, 6282 -,7980 1,3189
, 3506 -,1062 ,2981
,0000 , 6420 , 9271

MODEL kAhkhkhkkhkkhkA kA kA hkkhk Ak hkkr Kk Kk k)%
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OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P
;3959 , 1567 1,7567 41,0735 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t ) LLCI ULCI
constant , 8493 , 6605 1,2859 ;1998 -,4523 2,1509
PerValue , 6880 ,1074 6,4089 , 0000 , 4764 , 8996

KrKAx KA KAx*A%x TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y #****x*kkxxk
Total effect of X on Y
Effect se t jo) LLCI ULCI
, 6880 ,1074 6,4089 ,0000 , 4764 , 8996

Direct effect of X on Y

Effect se t P LICI ULCI
, 0959 ,1026 , 9354 , 3506 -,1062 , 2981
Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FullCom , 5921 , 0839 ,4334 , 7601

khkkkhkhk kA hkkhkhkhk kA Ak kkxkhkx%k ANALYSTIS NOTES AND ERRORS Ak kk Ak khkkhkhkkhkkhkhkhkhkkhkxk kK

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence
intervals:
5000
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H27

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

Fokx KKKk XKk Kokxkkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 **xkxkkkxdkkkkx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA AR AR A AR AR A AR A A A A A A A AR A A A A A A AR A A KA A A KA A A A A A A A AR A A A AR A AR A AR A Ak A A A A XA KK, kK

Model: 4
Y: IntRepur
X: WebsiteQ
M: FullCom

Sample
Size: 223

R b b b b b b b b b b b S b b b b 2 b b b b b i b b b b b g b b b b e S I I S b 2 S S g b dh g db g db dh S dh g b db I db g db g db db S db g g 4

OUTCOME VARIABLE:
FullCom

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P

, 4089 , 1672 1,1554 44,3635 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCT ULCI

constant 2,1851 , 4808 4,5449 , 0000 1,2376 3,1326

WebsiteQ , 5417 , 0813 6,6606 , 0000 , 3814 , 7020

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A A A AR A AR A AR A Ak A A AR AR A XK, kK

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6737 , 4538 1,1430 91,3963 2,0000 220,0000 , 0000
Model
coeff se t P LLCI ULCT
constant ,1030 , 5000 ;2059 , 8370 -,8825 1,0885
WebsiteQ ,1311 , 0886 1,4791 ;1405 -,0436 , 3058
FullCom , 7801 , 0669 11,6595 , 0000 , 6482 ;9119

R i b b b b b b b i b b b b S b b b I I b b b b b Y TOTAIL EFFECT MODEL R b b b I b b b b b b b b b b b b i b 4

113



OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 P

, 3410 ;1163 1,8409 29,0882 1,0000 221,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCT ULCI

constant 1,8075 , 6069 2,9784 , 0032 , 6115 3,0035

WebsiteQ ,5537 , 1027 5,3933 , 0000 , 3514 , 7560

Krk A KKK kK KxKkkxxk TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS OF X ON Y ***xxxdkk*xx

Total effect of X on Y
Effect se t jo) LLCI ULCI
, 5537 , 1027 5,3933 ,0000 , 3514 , 7560

Direct effect of X on Y
Effect se t P LICI ULCI
, 1311 , 0886 1,4791 , 1405 -,0436 , 3058

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
FullCom , 4226 ,0785 , 2707 , 5743
(A Ahkkhkhkk Kk khkkhdrkhkhkkrkhkhkhkkh k) hxk** ANALYSIS NOTES AND ERRORS *hhkkkhhkkhkhhkhhkhkhkkkkk*x

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence
intervals:
5000
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6 priedas. Moderacijos skaic¢iavimai

H28

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

KxF KA KKK xH K KAk xxx PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ***x*x*xx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R b b i b b b b 2 b b b o S S I b b 2 b b b b b b b b b b b S b b b b S b I 2 b 2 S db g b dh g db g Jb dh S 2b S dh db S db g db g 4

Model: 1
Y: IntRepur
X: SwitCost
W: loyalty

Sample
Size: 223

R b i I b b b b 2 b b b b b b 2 b b b S b S S S b i b e g g 2 S 2 d b S b dh g g g b 4 S 2b A b db I g b db g 4

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 p ,4721
;2229 1,6336 20,9397 3,0000 219,0000 ,0000
Model

coeff se t P LLCIT ULCI
constant 3,3606 , 2418 13,8984 , 0000 2,8840 3,8371
SwitCost ,4426 , 0603 77,3423 , 0000 , 3238 , 5614
loyalty , 3220 , 6719 , 4792 , 6323 -1,0022 1,6461
Int 1 -,0372 ,1606 -,2315 , 8171 -,3536 ;2793

Product terms key:
Int 1 : SwitCost x loyalty

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W ,0002 , 0536 1,0000 219,0000 , 8171
Focal predict: SwitCost (X)
Mod wvar: loyalty (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.
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DATA LIST FREE/

SwitCost loyalty IntRepur

BEGIN DATA.
1,9680 , 0000 4,2316
4,0000 , 0000 5,1310
5,4320 , 0000 5,7648
1,9680 1,0000 4,4804
4,0000 1,0000 5,3042
5,4320 1,0000 5,8848

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

SwitCost WITH IntRepur BY loyalty

kAhkkhkhk kA hkk kA kA rkkkkhkxx%k ANALYSIS NOTES AND ERRORS kAhkkkhkk Kk khkkkkhkkKx*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000



H29
Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/fag.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

Frx AKX KKK K kKK *xx PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 ***xx*x*

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A AR AA A A A A AR A A AR AR AR A A A A A AR AR A A AR A A A A kK *

Model: 1
Y: IntRepur
X: FullCom
W: loyalty

Sample
Size: 223

Rt b b b b b b b b b b b i b I b b 2 b b b b b b b b b b b b b b b b b g 2 db g b 2 S db g b dh g db g Jb dh S db S dh db S db g db g 4

OUTCOME VARIABLE:
IntRepur

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 6711 , 4504 1,1553 59,8282 3,0000 219,0000 ,0000
Model

coeff se t ) LILCI ULCI
constant ,5134 , 3710 1,3837 , 1679 -,2179 1,2446
FullCom ,8461 , 0684 12,3687 , 0000 , 1112 , 9809
loyalty ,8106 , 9022 , 8984 , 3700 -,9676 2,5887
Int 1 -,1410 , 1583 -,8907 , 3741 -,4530 , 1710

Product terms key:
Int 1 : FullCom x loyalty

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 )
X*W ,0020 , 71934 1,0000 219,0000 , 3741
Focal predict: FullCom (X)
Mod wvar: loyalty (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:

Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.
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DATA LIST FREE/

FullCom loyalty IntRepur

BEGIN DATA.
4,3333 , 0000 4,1796
5,3333 , 0000 5,0257
6,3867 , 0000 5,9169
4,3333 1,0000 4,3792
5,3333 1,0000 5,0843
6,3867 1,0000 5,8269

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

FullCom WITH IntRepur BY loyalty

Rt o I S b b S b 2b b I db b b S S 2b b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS kAhkkkhkk Kk khkkkhkkKx*k

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000



H30

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/faqg.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

Fokx KKK kXK KkKokxkxkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 **xkxkxkxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A A A AR A A A AR A AR A A kA kA A AR A A XK, kK

Model: 1
Y: Cognitiv
X: SwitCost
W: loyalty

Sample
Size: 223

KA A A A A AR A AR A A A A A A A A A A A A AR A AR A A A A AR KA A A A A A A A AR A A A AN A AR A AR A Ak A AR A XA XK KK

OUTCOME VARIABLE:
Cognitiv

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
;3115 , 0971 1,2731 77,8468 3,0000 219,0000 , 0001
Model

coeff se t i LLCI ULCI
constant 44,8779 , 2135 22,8521 , 0000 4,4572 5,2986
SwitCost ,2423 , 0532 4,5538 , 0000 , 1375 , 3472
loyalty ;2396 , 5931 , 4040 , 6866 -,9293 1,4086
Int 1 -,0409 , 1417 -,2882 , 1735 -,3202 , 2385

Product terms key:
Int 1 : SwitCost x loyalty

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W ,0003 , 0831 1,0000 219,0000 , 1735
Focal predict: SwitCost (X)
Mod var: loyalty (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/
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SwitCost loyalty

BEGIN DATA.

1,9680 , 0000

4,0000 , 0000

5,4320 , 0000

1,9680 1,0000

4,0000 1,0000

5,4320 1,0000
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=

SwitCost WITH

R IR I S Ib b S b 2b Ib I db b b S S Ib b 4 ANALYSIS NOTES AND ERRORS kAkKkkk A hkhkkhkkk kA hkkk k)%

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Cognitiv

5,3548
5,8473
6,1943
5,5141
5,9235
6,2120

Cognitiv BY
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H31

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/faq.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

Fokx KKKk XKk Kokxkxkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 **xkxkkxkxokk

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

R i b i b b b b b b i e b b b b S b i b b i S S S S S b e S b i S 2 A b i b dh g dh g b b B b db g dh g b g S dh g S g g 4

Model: 1
Y: Cognitiv
X: FullCom
W: loyalty

Sample
Size: 223

R S b o b b db b db b b Sh b db b i S S b SR S db b b db b b b S dh b b SR S b Sh S db b I 2b b 2 SR S db b b db SR S b b b S 4b b S I 2b b i S i

OUTCOME VARIABLE:
Cognitiv

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 6933 , 4806 , 71323 67,5479 3,0000 219,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,8533 ;2954 6,2742 , 0000 1,2712 2,4355
FullCom , 71397 , 0545 13,5827 , 0000 , 6324 , 8470
loyalty 1,3993 , 7183 1,9480 , 0527 -,0164 2,8150
Int 1 -,2660 ;1260 -2,1109 , 0359 -,5144 -,0176

Product terms key:
Int 1 : FullCom x loyalty

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W ,0106 4,4559 1,0000 219,0000 , 0359
Focal predict: FullCom (X)
Mod var: loyalty (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the
moderator (s) :
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loyalty Effect se t < LICT ULCI
, 0000 , 1397 , 0545 13,5827 , 0000 , 6324 , 8470
1,0000 , 4737 , 1136 4,1679 , 0000 , 2497 , 6977

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/

FullCom loyalty Cognitiv

BEGIN DATA.
4,3333 , 0000 5,0587
5,3333 , 0000 5,7984
6,3867 , 0000 6,5776
4,3333 1,0000 5,3053
5,3333 1,0000 5,7789
6,3867 1,0000 6,2779

END DATA.

GRAPH/SCATTERPLOT=

FullCom WITH Cognitiv BY loyalty

R i b b b b b b b b b b b b b b b b b b b 3 ANALYSIS NOTES AND ERRORS RR IR b b b b b b b Ib b Sb b Ib I b Ib b (S 9

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000

122



H32

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/faqg.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

Fokx KKK kXK KkKokxkxkkk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 **xkxkxkxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A A A AR A A A AR A AR A A kA kA A AR A A XK, kK

Model: 1
Y: Cognitiv
X: Fullsat
W: loyalty
Sample
Size: 223

KA A A A A AR A AR A A A A A A A A A A A A AR A AR A A A A AR KA A A A A A A A AR A A A AN A AR A AR A Ak A AR A XA XK KK

OUTCOME VARIABILE:
Cognitiv

Model Summary

R R-sqg MSE F dfl df2 o)
, 6146 , 3777 , 8774 44,3108 3,0000 219,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant 1,1630 , 4398 2,6444 ,0088 ;2962 2,0299
FullSat , 1776 , 0733 10,6145 , 0000 , 6332 ;9220
loyalty -,8999 1,3590 -,6622 , 5085 -3,5784 1,7785
Int 1 , 1339 , 2185 , 0128 , 5406 -,2967 , 5645

Product terms key:
Int 1 : FullSat x loyalty

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X*W ,0011 , 3756 1,0000 219,0000 , 5406
Focal predict: FullSat (X)
Mod var: loyalty (W)

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce
plot.

DATA LIST FREE/
Fullsat loyalty Cognitiv
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BEGIN DATA.

5,0000 , 0000
6,1667 , 0000
7,0000 , 0000
5,0000 1,0000
6,1667 1,0000
7,0000 1,0000
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=

Fullsat WITH

Rt b b b b b b b b b b b b b b b b b b b 3 ANALYSIS NOTES AND ERRORS IR b b b b b b b b b b b b b b 3

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

5,0510
5,9582
6,6062
4,8205
5,8839
6,6435

Cognitiv BY
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H33

Run MATRIX procedure:

Copyright 2013-2025 by Andrew F. Hayes. ALL RIGHTS RESERVED.

This version of PROCESS requires SPSS version 26 or later

Workshop schedule available at haskayne.ucalgary.ca/CCRAM

In SPSS 29 and later, change default output font to Courier New for
tidier

output. More information about PROCESS at processmacro.org/faqg.html.
This beta release has not been completely tested. Use at your own
risk.

FxxAKF KK F KKK F*xk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 **xxkkxxskkxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A AR A A A AR A A A AR A AR A A kA kA A AR A A XK, kK

* Kk k k
Model: 1
Y: Cognitiv
X: Trust
W: loyalty
Sample
Size: 223

KA A A A A AR A A A A A A A A A A A A A A A AR A A A A AR A AR A A A AR A A A A A A A A AR A AR A A kA A A AR AR A XK kK

OUTCOME VARIABLE:
Cognitiv

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 P
, 5769 , 3328 , 9408 36,4058 3,0000 219,0000 , 0000
Model

coeff se t P LLCI ULCI
constant ,5806 , 5212 1,1140 , 2665 -,4466 1,6078
Trust , 8204 , 0816 10,0590 , 0000 , 6596 , 9811
loyalty 2,8721 1,0558 2,7203 , 0070 , 7913 4,9529
Int 1 -,4203 ;1680 -2,5021 , 0131 -,7513 -,0892

Product terms key:
Int 1 : Trust b4 loyalty

Test (s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl dfz P
X*W ,0191 6,2603 1,0000 219,0000 , 0131
Focal predict: Trust (X)

Mod var: loyalty (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the
moderator(s) :

loyalty Effect se t P LICT ULCI
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, 0000 , 8204 , 0816 10,0590 , 0000 , 6596 , 9811
1,0000 , 4001 ;1468 2,7247 , 0070 , 1107 , 6895

Data for visualizing the conditional effect of the focal predictor:
Paste text below into a SPSS syntax window and execute to produce

plot.

DATA LIST FREE/

Trust loyalty Cognitiv
BEGIN DATA.
5,6667 , 0000 5,2294
6,6667 , 0000 6,0497
7,0000 , 0000 6,3232
5,6667 1,0000 5,7200
6,6667 1,0000 6,1201
7,0000 1,0000 6,2534
END DATA.
GRAPH/SCATTERPLOT=
Trust WITH Cognitiv BY loyalty

R i b b b b b b b b b b b b b b b b b b b 3 ANALYSIS NOTES AND ERRORS RIR IR b b b b b b b b b S b I b b b S

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,0000
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